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"Design

Is not art.
Design

is utilitarian,
art is not.”

2

Designer grdfico, industrial
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Resumo

Estainvestigacéo tem o propdsito de explorar como o Design de Comunicacao pode
atuar como um elemento transformador e estratégico no desenvolvimento e sucesso
de projetos nas micro, pequenas e médias empresas, a partir da experiéncia de
estagio na Calderon Brands em Espanha.

Para além disto, tem como objetivo aprofundar o conhecimento sobre a importancia
do design estratégico em comparacéo ao design de artefactos criados sem uma
|6gica maior ou por critérios meramente expressivos. Por outro lado, valorizar o
contributo do design para o sucesso da Identidade Visual de Marca, contribuindo
para a sua eficacia comunicacional e competitiva.

A tipologia da metodologia desta investigacao é de teor misto, intervencionista e
ndo-intervencionista, sendo que a parte intervencionista foi realizada no estudio
Calderon Brands, com processo investigativo e com foco no Design de Comunicacao
em Espanha, na regido de Bilbau.

Os resultados apontam para a importancia do design néo residente para as micro,
pequenas e médias empresas, bem como valorizam a estratégia e a relacéo
contratual continua com a mesma empresa de design.

Palavras-chave

Design néo residente

Gestao de design e marca
Estratégia do design

Design de comunicacéo e estratégia




Abstract

This investigation aims to explore how Communication Design can act as a
transformative and strategic element in the development and success of projects in
micro, small and medium-sized companies, based on the internship experience at
Calderdn Brands in Spain.

Furthermore, it aims to deepen knowledge about the importance of strategic design
in comparison to the design of artefacts created without greater logic or by merely
expressive criteria. On the other hand, value the contribution of design to the success
of the Visual Brand ldentity, contributing to its communicational and competitive
effectiveness.

Thetypology of the methodology of this investigation is of mixed content, interventionist
and non-interventionist, with the interventionist part being carried out at the Calderén
Brands studio, with an investigative process and focusing on Communication Design
in Spain, in the Bilbao region.

The results point to the importance of non-resident design for micro, small and
medium-sized companies, as well as valuing the strategy and continuous contractual
relationship with the same design company.

Keywords

Non-resident design

Design and brand management
Design strategy

Communication design and strategy




Lista de acrénimos e
abreviaturas

PME - Pequenas e Médias Empresas

MPME - Micro, Pequenas e Médias Empresas

Glossario

Bizkaya — Bizkaia é uma provincia de Espanha no norte da comunidade autonoma
do Pais Basco na qual a sua capital € Bilbau.

Branding — Processo de criacao, atribuicdo e gestdo de uma marca.

Catalizacao - Sindnimo de estimular, incentivar.

Design Thinking — Abordagem centrada no ser humano para a resolucéo de
problemas.

Deutsher Werkbund - Foi uma associacdo de arquitetos, designers, artistas e
industriais na Alemanha em 1907, com o objetivo de promover a integracéo entre a
arte, industria e artesanato.

Espetro de Cor - Intervalo de todas as cores visiveis, que sao geradas pela luz ao
ser decomposta em diferentes comprimentos de onda.

Euskadi — Euskal Herria o Euskadi é a comunidade auténoma espanhola do Pals
Basco.

Identidade Corporativa - Auto nogao que um grupo tem sobre ele mesmo. Conjunto
de valores, principios e formas de pensar que caraterizam um coletivo de pessoas
que trabalham com um fim comum.

IES Ibarrekolanda - Instituicdo de ensino, localizada no Pais Basco, em Espanha.

Layout — Disposicao visual de elementos, como texto e imagens.

Logétipo — Representacao tipografica do nome da marca que funciona como o seu
signo grafico.

MAC Acessores - Empresa de assessores e consultores em Bilbau, a nivel de
gestao econdmica, laboral, fiscal e outros.

Marca — Uma marca é uma ideia ou no¢ado mental que inclui simbolos, valores,
emocdes e imagens que caraterizam determinada entidade, produto ou servico.

Mensagem - Informacgé&o transmitida entre emissor e recetor.

Metodologia - Conjunto de métodos, praticas e processos sistematicos utilizados

para pesquisas, projetos, entre outros.

Mockup — Maquete digital. Representacédo visual estatica ou interativa de um
design, geralmente utilizado para mostrar como um produto finalizado sera.

Serifalaris - Festival de Design e Criatividade em Getxo, Bilbao.

Simbolo - Representacéo de uma ideia, nome ou forma associada a marca e que
funciona como seu signo grafico.

Tipografia — Conjunto de letras pré-existentes e disponiveis para design e
composicdo de artefatos de comunicacgéao.

UPV - E a Universidade do Pais Basco, uma das principais universidades publicas
de Espanha.

Ul (user interface) — Elementos visuais e interativos de um software, site, ou
aplicacéo, incluindo botdes, menus e layout que possibilitam a interacao do usuario.

UX (user experience) — Interacdo de um usuéario com um produto, servico ou
sistema.
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CAPITULO ]

1. Introducao

Esta investigac&o surge no ambito do curso de Mestrado em Design Grafico da
Escola Superior de Artes Aplicadas de Castelo Branco em associagdo com a
faculdade de Arquitetura da Universidade de Lisboa.

Resultante dos interesses pessoais da mestranda, a tematica desta investigacéo,
“O Design de Comunicacédo de marca como catalisador de projetos em micro,
pequenas e médias empresas” foi desenvolvida através de Estagio Erasmus, no
estudio Calderén Brands, em Espanha, no Pais Basco, na regido de Bilbau.

No presente documento, explana-se o topico investigativo e os processos realizados
para uma melhor definicdo do mesmo, como 0s seus objetivos e 0 enquadramento
tedrico.

No enquadramento tedrico, procurou-se aprofundar o conhecimento sobre
0s conceitos referentes ao tema em estudo, na sua relagdo com outros temas
complementares. Deste modo, através da revisédo da literatura pretendeu-se
apresentar o estado do conhecimento sobre 0s conceitos essenciais e referentes a
esta investigacao.

Quanto ao campo de estudo, atualmente, o design de comunicagéo parece ganhar
grande importanciano que respeita a competitividade das micro, pequenas e médias
empresas no mundo empresarial contemporaneo. Quando um mercado atinge
cada vez mais a saturacao e em cenarios em que a digitalizacdo dos negécios €
mais relevante, ou a diferenciacao pela identidade visual e comunicac&o de marca
tendem a ser fatores decisivos para captar e manter a atencao dos publicos. O design
de comunicagédo, desde a criagdo de um logétipo a uma campanha publicitaria,
ajuda estas empresas a construir uma identidade visual forte e coerente, podendo
incluir a definicdo ou materializacdo de opcdes estratégicas. Em micro, pequenas e
médias empresas de servicos, o design de comunicacao estratégico pode resultar
numa das variaveis mais importantes entre o seu sucesso e o seu fracasso (Crul,
Diehl & Ryan, 2009; Farinha & Raposo, 2020; Hrynda, et al., 2024).

Neste sentido, o design de comunicacao permite visualizar conceitos e significados
intangiveis, bem como evocar estilos e emocoes que podem ter mais potencial para
gerar empatia, relevancia e valor junto dos destinatarios (Branthwaite, 2002; Gavilan
& Avello, 2020).

Por outro lado, o design de comunicac&o tem um impacto imediato na forma como
as marcas séo percepcionadas. Uma identidade visual bem concebida refletira
aspectos de confianca, profissionalismo e solidez. Todos os elementos-chave para
a construcdo de uma autoridade licenciada junto dos consumidores. As PME que
investem em design como sentido estratégico mesmo que modestamente podem
competir com empresas maiores, uma vez que a percepcédo de qualidade n&o
depende especificamente da dimensado da organizacao, mas sim da coeréncia e
da forca da sua comunicacéo visual.

Assim, o design pode contribuir para a melhoria da competitividade das empresas,
pelo modo como melhora a identificacéo, diferenciacdo e comunicacéo e cria
valor, notoriedade e dimenséo de marca (Kenyon & Sen, 2015). O design contribui

igualmente para a sustentabilidade namelhoria dos processos de design de produtos
mais Uteis e adequados, optimizando processos produtivos, nomeadamente pela
circularidade, podendo intervir nas estratégias de distribuicdo e gestao do fim de
vida do produto (Bu & Li, 2020; Farinha & Raposo, 2020).

Para além da identidade visual, a diferenciacdo também se pode basear fortemente
no design de comunicagdo de marca. Uma comunicagéo e linguagem visual
de marca que seja percebida como inovadora e criativa tendera a ajudar uma
empresa a diferenciar-se em mercados saturados, onde muitos produtos e servicos
podem parecer iguais. Isto € especialmente verdade para as MPMEs que lidam
com produtos e servicos de nicho. Este facto tem ajudado eficazmente a atingir o
publico-alvo com precisao e requinte, a reforcar os valores e a criar uma ligacao
emocional com o consumidor.

Outro aspeto relevante é o uso do design de comunicacdo em meios e plataformas
digitais. Tendo em conta o aumento da presenca das empresas em meios digitais,
particularmente em redes sociais, em sites e no comércio eletrénico, tornou-se dificil
prescindir de conteldos criativos que chamem a atengdo dos publicos. O design
de comunicac&o de marca permite a adequagcao de conteldos e mensagens as
tecnologias e tendéncias digitais e ao perfil dos destinatarios, contribuindo para que
as MPME otimizem a sua presenca online e alarguem o seu alcance. Por sua vez,
atraira n&o s6 novos clientes, mas também mantera os antigos clientes e exercera
um efeito positivo e duradouro nas vendas.

Por outro lado, o recurso ao design de comunicacdo potencia o retorno do
investimento, na medida em que clarifica a mensagem clara da marca, reforca a
sua congruéncia visual com o posicionamento da marca, consolida a presenca
da marca no mercado e perante 0s publicos, adequando-se aos formatos e
codigos de cada meio impresso ou digital. Este é um fator relevante para as MPME
porque, normalmente, tém de otimizar qualquer tipo de investimento. O design de
comunicacao, nesta perspetiva, pode ser um dos meios mais fortes para estabelecer
a sua atividade como competitiva, assegurando assim o seu crescimento a longo
prazo. Quando a primeira impressao €, na maior parte das vezes, a Unica que conta,
o design de comunicacao fara com que a percepcgao se traduza em conversao e
fidelizagcéo (D lppolito, 2014; Northern & Western Regional Assembly & The Circa
Group Europe, 2015; Hrynda, et al., 2024)..

1.1. Enquadramento

O presente relatério descreve um processo investigativo sobre e através do
projeto de design, que procura aprofundar conhecimento sobre: como a relagéo
contratual de micro, pequenas e médias empresas com a empresa que presta
servigos de design intervém na qualidade do projeto; como o Design de Identidade
e Comunicacao de Marca contribui para catalisar a eficacia comunicacional e a
competitividade de micro, pequenas e médias empresas.

1.1.1 Tematica

Este processo investigativo centra-se na area do Design de Identidade Visual e
Comunicacao de Marca, na perspetiva do Design de Comunicacao. Como refere o
titulo “O Design de Comunicacéo de marca como catalisador de projetos em micro,
pequenas e médias empresas”. Através da selecédo dos temas, procura-se indagar
sobre a ideia de que o design de comunicacdo ndo é apenas uma dimensao
superficial ou cosmética, mas sim um catalisador essencial para o sucesso das
empresas. Para além disto sdo abordadas quatro areas do Design, o Design de
Comunicacéo, a Gestédo do Design, a Estratégia do Design e a Identidade Visual.
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1.1.2 Objeto de estudo

O objecto de estudo desta investigacao é compreender melhor como o Design de
Comunicacéo de marca pode ser catalisador de projetos em micro, pequenas e
médias empresas, nomeadamente a partir da experiéncia na empresa Calderon
Brands em Espanha.

Por outro lado, procura-se compreender se existe uma correlagdo entre o tipo
de prestacéo de servico de design (pontual, sistematico ou esporadico de longa
duracdo) para Micro, Pequena e Média Empresa e a consisténcia na Identidade
Visual e Comunicacgao de Marca. Importa refletirigualmente sobre o design residente
e design ndo residente, a importancia da estratégia de comunicacao e dos sistemas
de normalizacédo da ldentidade Visual para o sucesso da comunicacdo de uma
Micro e Pequena e Média Empresa.

Pretende-se que esta investigacdo contribua para o conhecimento da academia
e para a industria especializada, nomeadamente aumentando o conhecimento
existente e oferecendo novos insights, teorias e métodos de pesquisa e trabalho.
Pode contribuir em termos de inovacéo e desenvolvimento para a industria pois pode
gerar novas ideias e solucdes que podem ser aplicadas na mesma, impulsionando a
inovacao e o desenvolvimento de produtos. Em termos de beneficios ao governo e a
sociedade, esta investigacao pode levar a um conhecimento acessivel, partilhando
os resultados, promovendo a educagao e promovendo a forgca que o design pode
ter se for bem realizado, bem implementado e bem utilizado.

Para além disso, esta investigacdo € crucial e oportuna para o contexto atual
relacionado com as inteligéncias artificias. Atualmente com a inteligéncia artificial,
alguns individuos e empresas aproveitam-se do trabalho gratuito que a mesma
oferece, confundindo-se design com desenho ou imagem, desvalorizando a
abordagem sistemética e estratégica.

A motivacao para este estudo vem de um interesse pessoal. Sendo jovem e vendo
a situacdo atual do mundo, verifica-se que socialmente persiste um aparente
desconhecimento sobre as vantagens do Design de Comunicacdo. O surgimento
da Inteligéncia Artificial pode enviesar ainda mais esta falta de compreenséo
e valorizacdo do design, mas também diminuir o papel da sistematizacdo da
Identidade Visual e de uma adequada Comunicacao de Marca.

1.2 Topico Investigativo

Na criacdo de uma marca ou de um projeto todos os seus elementos sdo importantes
e devem contribuir para que o conjunto seja eficaz na identificacéo e diferenciacédo
da marca, expressando uma ldentidade Visual alinhada ao conceito de marca.

O Design de Comunicagdo de marca desempenha um papel fundamental na
definicdo visual de uma ideia clara de identidade e na percepgéo de uma marca no
mercado. Paramicro, pequenas e médias empresas, o design de comunicacéo pode
ser um otimo catalisador para o seu sucesso e desenvolvimento, nomeadamente
pela eficacia da comunicacéo de marca.

Todavia, empresas de pequena dimensdo ou com menor capital, tendem a fazer
opcdes de investimento prioritarios e necessarios a atividade de producéo, em
detrimento de uma valorizacéo da sua ldentidade Visual e comunicacao de marca,
0 que pode resultar na sua estagnacédo no mercado e numa desvalorizagcéo da
marca, comprometendo o seu posicionamento adequado, a eficacia dos esforcos
de disseminacdo, a promocao da marca € a sua reputacado e notoriedade. Por

outro lado, sdo poucas as MPME que tém departamento de design residente
(colaboradores internos), o que por vezes, pode levar a uma descoordenacéo da
Identidade Visual e problemas de comunicacdo que podem dificultar em preservar
e angariar consumidores. Por outro lado, a contratagdo de prestadores de servigo
externos (design néo residente) pode tender a ser pontual e muito sensivel ao preco.
Pontual numa relacao estavel entre contratante e prestador de servico ou mais
sistematizada e continua como ocorre com alguns clientes do estudio Calderén.

Porém também existe uma desinformacé&o da importancia do design estratégico em
comparacdo a uma nocdo de design enquanto dimensdo essencialmente criado
como um elemento superficial, 0 que pode comprometer o alinhamento entre a
marca desejada e a marca real no mercado.

Ao criar uma identidade visual coerente e impactante, o design de comunicacéo
de marca permite que uma empresa se destaque num cenario competitivo,
estabelecendo conexdes emocionais com 0 seu publico-alvo, comunicando
eficazmente os seus valores e diferenciais. Paraalém disso, o design de comunicacéo
pode ser um facilitador na construcédo de relacionamentos duradouros com 0s
clientes.

A identidade visual e a Comunicagcdo de Marca transcendem o design de um
simbolo ou logdtipo, incluindo cores, tipografia e imagens, grafismos, texturas, a
narrativa e a experiéncia do cliente, criando uma sinergia que ajuda a empresa a
ter destaque a ser memoravel e distintiva.

Estudos como o “The Design Ladder” (Danish Design Centre, 2003, 2007) € o
relatério “Design Management Staircase” (Kootstra, 2009), indicam que o Design
de Comunicacdo € um investimento que contribui para a competitividade e a
sustentabilidade das empresas. Por outro lado, enquanto que o “The Design Ladder”
(Danish Design Centre, 2003, 2007) evidencia o modo como as empresas entendem
e valorizam o design (Niveis: 1 — N&o recorre nem valoriza o design; 2 — Recorre ao
design como estilo; 3 — O design esta incluido no processo produtivo; 4 — Existe uma
cultura de design e este € um eixo estratégico), o relatério o “Design Management
Staircase” (Kootstra, 2009) estabelece uma correlacéo entre investimento em design
e competitividade e longevidade, bem como mostra maiores vantagens nos casos
em que o design € usado como funcé&o e cultura, normalmente casos de design
residente ou de um trabalho de colaboracéo continua.

Com as tecnologias cada vez mais desenvolvidas os meios de comunicacao s&o
cada vez mais importantes, no entanto, apesar de muitas empresas adquirirem 0s
mesmos, nao as utilizam com a frequéncia devida ou com a intencao correta e
estratégica, o que pode levar a uma falta de interesse por parte de quem visita 0s
mesmos digitalmente.

Portanto, para micro, pequenas e médias empresas, o Design de Comunicacao
de marca nao € apenas uma dimensdo superficial ou cosmética, mas sim um
catalisador essencial para o sucesso das empresas.

Sendo o Design de Comunicacdo muito importante para a catalisagdo de projetos
ha a necessidade de existir uma consisténcia entre todos 0s elementos e tirar
partido de toda a aprendizagem adquirida.

Estainvestigac&o pode ser uma mais-valia, visto que a mesma aborda a contribuicéo
do Design de Comunicacao na catalisacao de projetos, tentando também abordar
a metodologia utilizada pelo estudio Calderdn e perceber como o mesmo contribui
para os seus clientes.
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1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo Principal

- Compreender a influéncia do Design de Comunicacao de marca, estudando como
a relacdo em casos de design néo residente influéncia o potencial da Identidade
Visual, da Comunicacdo de Marca de projetos e na Gestdo de Design em micro,
pequenas e médias empresas, pela realizacdo de projetos de design com grande
e pequena escala;

1.3.2 Objetivos Secunddrios

- Compreender a relacédo das micro, pequenas e médias empresas com o Design
de Comunicagao, observando o modo como contratam design ndo residente no
estudio Calderon.

- Perceber se existe uma relacao entre estratégia e 0 sucesso na implementacéao
de uma Identidade Visual, tendo em conta a coeréncia e consisténcia simbdlica e
grafica dos projetos realizados no estudio Calderén Brands;

- Perceber de que forma é que uma boa estratégia de comunicagdo de marca
pode aumentar o seu crescimento, em casos de design n&o residente, uma
relacdo duradoura entre os clientes e o estudio Calderén Brands tende a contribuir
para a robustez das propostas de design quanto ao seu potencial de eficacia
comunicacional e no tempo, sejam elas mais isoladas ou integradas;

1.4 Argumento

O Design de Comunicacao néo residente refere-se a contratacdo de prestadores
de servicos de design externos, sejam eles profissionais ou estudios de design que
trabalham a distancia. Para as micro, pequenas e médias empresas (MPME), a
contratacédo de design nao residente permite obter um servico que, de outra forma,
seria inviavel.

Emboraas MPMEstendam a ser muito sensiveis ao preco dos servicos, a colaboracéo
continua com o mesmo prestador de servicos tende a contribuir para a coeréncia
visual e catalisa identidades visuais mais fortes alinhadas com as necessidades do
mercado e melhora a eficacia da comunicacéo da marca.

As relacdes a longo prazo entre os clientes e o estudio Calderén sao de importancia
vital para a qualidade e eficacia das propostas de design, especialmente em projetos
de Design nao residente. O estudio poderia manter uma coeréncia visual que se
desenvolve e reforca ao longo do tempo se ja tivesse um conhecimento profundo
do seu cliente e das suas necessidades. Uma outra vantagem deste facto € que
permite ao atelier fazer propostas especificas e integradas que podem ter mais
impacto. Isto porque o conhecimento acumulado sobre um cliente vai favorecer a
descoberta de solugcdes que tenham em conta a sua identidade e o seu contexto
especifico.

Ao trabalhar com clientes que ja tém uma histéria com o estudio, o Calderén Brands
tende a criar um sistema de linguagem visual que assegurara a continuidade
em meios diferentes. Esta continuidade da identidade visual traduz-se no
trabalho produzido pelo estudio, sendo mais sélido em comparacdo com 0s seus
concorrentes que ndo compreenderiam a marca a esse nivel. Quando Ihe é confiada
a tarefa de conceber novos materiais para uma marca que ja conhece, o estudio
tem a vantagem de aplicar essa familiaridade e assim criar solugdes mais robustas
e coerentes, garantindo um resultado mais eficaz do que seria possivel para outra
empresa.

1.5. Metodologia da investigacao

Uma metodologia de investigacao consiste em fornecer um conjunto de abordagens,
técnicas e diretrizes para uma investigacao de forma sistematizada, promovendo
uma organizacao do processo da pesquisa, como uma bussola para orientacao.
Permite organizacao, eficiéncia e consisténcia.

Esta investigacdo em design apresenta uma estrutura geral, sistematica e coerente,
composta por etapas:

A definigao do campo de estudo & dada como o contexto mais alargado em que a
investigacao se insere, ou seja, o “Design de Comunicacao”. E necessario definir o
mesmo Como Uum campo para situar a investigacdo num dominio claro e identificar
as teorias, praticas e paradigmas a utilizar como base.

O primeiro passo foi a identificacdo do objeto de estudo, mais uma delimitacédo
especifica no campo de estudo. O seu objetivo sera focar o interesse num aspeto
ou problema especifico que sera investigado. Acima de tudo, o tema deve ser
relevante e inovador no campo selecionado. No caso deste trabalho, foi escolhido
o Design de Comunicacao de Marca.

O ftitulo da investigacdo deve resumir em poucas palavras o tema e o foco da
investigagéo. Deve ser facil de identificar ou definir o objetivo central ou o problema
que a investigacao vai abordar. Um bom titulo atrai a atencéo e orienta o leitor.

O tema de investigacéo € a questdo ou o problema principal a que a investigacéo
pretende responder ou resolver. Tem de ser enunciado com clareza e precis&o para
que tudo o que for feito na investigacao possa ser orientado para a sua resolucao.

Em seguida, torna-se necessario estabelecer os objetivos gerais e particulares
que a investigacao deve atingir. O objetivo geral é o tema mais abrangente da
propria investigac&o, enquanto os objetivos concretos detalham as etapas que séo
necessarias € as partes minuciosas a que se deve responder para atingir o objetivo
geral.

O quadro tedrico é indispensavel para a delimitacdo conceptual do tema e o
dominio dos conceitos basicos. Isto sera conseguido através de um quadro tedrico
que inclui uma revisao da literatura, que é uma discussao critica dos trabalhos
de investigagéo anteriores sobre o tema em questdo. A compreenséo do que foi
explorado até a data e as lacunas de conhecimento fornecerdo a base tedrica
soélida para esta investigacado. Isto ajudara a situar a investigagao num corpo de
conhecimento existente e a justificar a necessidade de um novo estudo. A partir do
quadro tedrico, obtém-se conhecimentos sobre 0s quais se baseia um argumento
sobre uma proposicdo que a investigacao pretende testar ou explorar. Pode ser
concebida como uma hipétese informada, que sera examinada durante a realizacao
do estudo.

Foi escolhido tendo em vista a avaliacdo do argumento. E o conjunto de
procedimentos e técnicas que orientam a investigacdo. Ligada ao objetivo da
investigagéo, pode ser escolhida como n&o intervencionista, como as revisdes da
literatura e 0s estudos de caso descritivos, ou ativa, como 0s estudos de caso
exploratérios em contextos praticos como os estagios.

A raz&o pela qual o estudio Calderdn Brands foi escolhido € o facto de ser uma
empresa de prestacéo de servicos as MPME e de, em cada projeto, tentar encontrar
a combinacéo perfeita entre conceito, design e abordagem estratégica, incluindo
o cliente como parte da equipa, identificando as necessidades e resolvendo 0s
constrangimentos do dia a dia.
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Fig.1 - Organograma
do processo
investigativo.
(Autor,2023).

Seguem-se os resultados da exposicéo clara, da observacéo e da andlise descritiva
numa sequéncia.

Anédlise dos resultados: Aqui, os dados recolhidos sao interpretados em relacé&o
a revisao da literatura e aos objetivos definidos. Neste ponto, verifica-se se os
resultados corroboram ou rejeitam a hipotese inicial e quais as implicacdes tedricas
e praticas.

Sintetiza as principais conclusfes da investigacdo, respondendo a questdo de
investigacao e reflete sobre as consequéncias que esta investigacdo pode ter
para 0 campo do design. Pode também envolver especulacbes sobre futuras
investigacdes e implicacdes praticas relacionadas com o estudo.

CAMPO
Design Grafico

AREA
Design de Comunicagéo

TEMA
Design de comunicagéo como
catalizador de projetos.
Estagio: Calderén Brands

TOPICO INVESTIGATIVO
De que modo o Design de
Comunicacéo pode catalisar
projetos em MPMEs?

= )
- N
o ENQUADRAMENTO TEORICO
Revisdo da Literatura
. J
( )
ARGUMENTO

O Design de Comunicagéo,
com o auxilio da Gestao e
Estratégia do Design é um
catalisador de projetos que

influéncia e valoriza os seus

clientes, podendo levar a um
crescimento da empresa.

INVESTIGACAO ATIVA
Intervencionista (estagio)

N CONCLUSOES

CONTRIBUTOS E RESULTADOS

1.5.1. Estrutura do documento

A estrutura deste documento foi organizada de modo a ter uma existéncia légica
que facilita a compreenséo e o fluxo de informacao.

A investigagdo ndo intervencionista inclui os capitulos iniciais e tedricos, onde o
autor apresenta o contexto e os seus fundamentos tedricos, como também as suas
referéncias bibliograficas.

A investigacéo intervencionista envolve a parte prética ligada ao estagio realizado,
onde € descrito 0 estagio, como tambéem os projetos desenvolvidos no mesmo.

CAPITULO |
Introducéo

. CAPITULOII
Enquadramento Tedrico
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Design de Comunicacao

PARTE Il
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CAPITULO V ]
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Fig. 2 - Estrutura
do documento.
(Autor,2024).
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CAPITULO II

Investigag¢do ndo
intervencionista

No contexto do Design de Comunicacéo, a investigacdo nao intervencionista
emerge como uma abordagem exploratdria essencial para compreender e analisar
as praticas, 0s processos € os resultados da comunicacgao visual. Esta investigacéo
propde explorar e elucidar a importancia que o Design de Comunicagcédo tem,
destacando a sua relevancia e as suas contribuicdes para as empresas.

Ao contrério das intervencdes diretas, esta abordagem ¢é feita a partir de uma
revisdo de literatura para uma melhor percepcao sobre a informacéo ja existente,
ou seja, € uma abordagem mais observacional e analitica.

A investigacado nao intervencionista promove a leitura, a pesquisa e a analise, como
também uma perspetiva critica e reflexiva sobre o tema em questéo. Este tipo de
investigacdo permite uma analise mais aprofundada e contextualizada sobre o
design grafico em situagdes reais.

Neste capitulo vao ser abordados trés temas, o Design de Comunicacé&o, a Gestao
do Design e a Estratégia do Design, pois quando sao trabalhados em conjunto séo
um grande aliado para qualquer empresa.

2. Enquadramento Tedrico

O Design Grafico € uma subéarea e uma especialidade do Design de Comunicagao
que trabalha a disposicédo grafica e funcional de elementos textuais e visuais que
constituem pecas graficas com a finalidade de serem comunicacionais. Com o
Design de Comunicagdo consegue-se comunicar visualmente, conceitos, ideias e
criar solucdes através de projetos de comunicacao. Pode ser observado no mundo
daimpressao e digitalmente, como por exemplo, no desenvolvimento de uma marca
grafica, identidade visual, sinalizac&o, editorial, entre outros (Frascara, 2004).

Apesar de o designer grafico ter um papel essencial na comunicacao, ainda existe
um preconceito e uma desvalorizacdo com o papel do mesmo tal como referiu Belo
(2017, p.43) em relacao ao Design de Comunicacao.

“O seu trabalho consiste em projetar e desenvolver composicées e experiéncias
gréficas de conteudo visual e textual com um objetivo comunicativo direcionado
para a sociedade. (...) de forma clara e eficiente. A sua finalidade pode ser cultural,
comercial, educacional ou politica o que torna o design grafico numa ‘esfera
complexa’. As preocupacdes ndo recaem apenas na qualidade da concecdo dos
objetos graficos, mas igualmente no seu papel social. Neste contexto, o papel do
designer gréfico tem sido motivo de discussdo ao longo das Ultimas décadas.
A conjuntura histdrica, social e economica reflete-se diretamente no design
e, consequentemente, no papel dos designers obrigando-os a um frequente
questionamento da sua posicao, atitude e praticas.”

No cenario dindmico e competitivo da atualidade, o design desempenha um papel
central e importante na forma como as organizacdes se comunicam € se podem
diferenciar. O Design de Comunicacéo, em conjunto com a Gestéo e a Estratégia
do Design, contribui para ma abordagem abrangente que visa néo apenas a criar
soluctes visualmente atraentes, mas também a maximizar o potencial € o impacto
de uma empresa.

De acordo com algumas investigacées cientificas, o olho humano é um sistema de
percepcado complexo, pelo que o design tem de atender a topicos relacionados
com a legibilidade, leiturabilidade, compreensao e memorizacao (Coelho, 2014).

Para além disso, Munhoz (2009, p.16) refere que “Toda e qualquer instituicdo ou
produto tem necessidades de comunicacdo. Dentro do conjunto de comunicacao
existe a necessidade de identificacdo visual. O propdsito do projeto de identidade
visual é desenvolver este aspeto da comunicagdo institucional e o propdsito de
um manual de identidade visual € registrar e documentar de maneira adequada a
identidade visual resultante deste projeto.”

Munhoz (2009) acrescenta também que cabe aos designers instruir os seus clientes
sobre a importancia de uma identidade visual desenvolvida de forma profissional.
Como também que “A conscientizacdo de que investimentos em design sao
positivos e lucrativos garantira o posicionamento dos designers no mercado e na
sociedade” (2009, p.85).

Catalizagao
— de projetos

DESIGN
DE COMUNICAGAO

Design de
Identidade Visual

B \
Comunicag&o Q .
da marca ’

Gestédo de PME

Fig.3 - Diagrama

de Venn do
Enquadramento
Tedrico. (Autor,2023).
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Fig. 4 - A mensagem vi-
sual. Adaptado de Munari
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PARTE I

3. Desigh de Comunicagdo de marca

O Design de Comunicacéo pode ser uma disciplina fundamental na atualidade e
desempenhar um papel muito importante na forma de como as mensagens sao
transmitidas e percebidas, pois pode vir a desempenhar um papel crucial nas
estratégias de uma empresa e contribuir para resultados tangiveis e intangiveis.

Munari (2008) refere no seu livro que a Comunicacao Visual é praticamente tudo o
que 0s nossos olhos veem, uma nuvem, uma flor, um desenho. Imagens que, como
todas as outras, tém um valor diferente e que dependendo do contexto em que estédo
inseridas dao informacdes diferentes. Refere também que a Comunicacéo Visual é
produzida por meio de mensagens visuais, que formam parte de uma grande familia
de todas as mensagens que atuam sobre 0s nossos sentidos, sonoros, térmicos,
dinamicos, etc.

Para além disto, Munari (2008) sublinha que os receptores das mensagens estao
imersivos em ambientes cheios de interferéncias que podem alterar ou anular as
mensagens, como podemos ver na seguinte imagem.

[ Ruido }
> Filtros sensoriais
Filtros operativos
’» Filtros culturais
_—

‘ ‘ Recetor
—_—

MENSAGENS Zona Emissora
=i

EMISSOR
Mensagem de todos os tipos

Reacéo Interna

R

Perturbagbes visuais
do ambiente

Chaves (2001, cit. por Raposo, 2007) refere que o designer é o responsavel ,
ndo por adaptar a mensagem conforme o seu proprio estilo, mas por interpretar
a complexidade dos diferentes codigos envolvidos no projeto, oferecendo uma
solucao equilibrada que atenda as expetativas e necessidades dos demais
envolvidos, de modo a garantir a maxima eficacia da comunicacao.

De acordo com Walsh & Roy (1983) a seguinte figura demonstra a percepcéo que
as empresas tém do design.

Para empresas sem uma Para empresas com uma
O que significa Design? politica de Design politica de Design

Forma ou aparéncia visual 100% 63%
Ergonomia ou adaptagéo de uso 66% 75%
Aumento no valor do produto 22% 63%

(aumento de vendas ou do lucro)

Eficiéncia de producéo ou de 24% 50%
materiais utilizados

Estilo e coordenacéo da gama 17% 25%
de produtos

Durabilidade 12% 25%
Segurancga de uso 7% 25%

O Design de Comunicacao vai para além de uma mera aparéncia superficial, sendo
uma abordagem muito mais complexa, integrando elementos visuais e estratégias
de comunicacdo. Ndo tem apenas o propdsito de criar uma experiéncia visual
agradavel, mas também, garantir que a mensagem seja transmitida de forma clara
e impactante utilizando varios principios.

Alguns dos principios visuais utilizados no Design de Comunicac¢éo séo: hierarquia
visual, tipografia, cores e layout.

Ter um bom design de comunicacao ajuda a empresa a conseguir chegar a esse
objetivo, apesar de que, de acordo com um estudo feito por Wanderley (2008, p.86)
focado numa regido do Brasil, conseguimos ter uma no¢ao que:

“Todas as empresas participantes da pesquisa afirmaram utilizar o design como
estratégia para diferenciacao da concorréncia em 100% dos casos, mas nem todas
consideram que o design contribui para 0 sucesso de seus produtos e servicos

().

O Design de Comunicacao de Marca é uma area estratégica do design com o foco
em criar mensagens visuais e verbais coerentes com a identidade da empresa,
produto ou servico e € essencial para criar ligagcdes com o publico. A marca vai
para além de um logétipo ou nome, envolve percepcdes e associacdes emocionais.

Segundo David A. Aaker, um dos principais estudiosos de Branding, define a marca
como um nome ou simbolo que identifica e diferencia produtos ou servigos.

Fig. 5 - Percepcéo do
design pelas empresas
de Walsh & Roy, 1983.
Adaptado de Mozota
(Mozota, 2011, p.65).
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Fig. 6 - Processo de
Mozota. Adaptado e
traduzido de Mozota

(2003).

Num mercado onde muitos produtos e servicos sao semelhantes, a marca é um fator
diferencial e segundo Kotler e Keller (2012), em mercados saturados, a percepcéo
que o consumidor tem de uma marca pode ser tdo importante quanto a qualidade
objetiva dos produtos que oferece.

Uma empresa que investe numa estratégia de Design de Comunicacéao eficiente,
tem mais probabilidades de ser destacar e construir uma marca global mais forte.

O Design de Comunicacéo é uma via poderosa, para optimizar a transmissao e
compreensdo de mensagens e criar significado, no entanto também apresenta os
seus desafios, pois a consisténcia que um bom Design de Comunicacdo demanda,
pode ter valores consideraveis para estas empresas com menos recursos.

Outro grande desafio é manter a autenticidade das marcas e conseguir fazer
marcas duradouras que sobrevivam as constantes adaptacées do mundo.

3.1 Processo de Design de Comunicacdo

O processo Design de Comunicagdo envolve a criacdo e implementacao de
varias estratégias visuais e textuais, com o objetivo de transmitir as mensagens
corretamente aos seus receptores. Para complementar esta informagéo, foram
selecionados alguns autores, Mozota (2003), Munari (1981), Wheeler (2006) e Pedn
(2009).

O processo de design é utilizado para resolucao de problemas, logo parte-se do
principio que existe um problema que necessita de ser solucionado.

O processo de Mozota (2003) é dividido em cinco etapas, cada uma com um
objetivo especifico e outputs visuais como se pode observar na seguinte figura.

Ideia Briefing

0.Investigagao

1.Pesquisa Conceito Conceito Visual

Escolha de Estilo Rascunhos de ideias,
Esbogos, Rascunhos de
apresentagdo, Maquete

em escala reduzida

2. Exploragéo

Desenhos técnicos,
Modelo funcional,
Maquete 3D para
corregao visual e
capacidade de trabalho

3.Desenvolvimento Detalhes de Protétipo

4 Realizacao Testes Documentos de
execugao, Protétipo
5. Avaliagéo Producéo llustragédo do Produto

A primeira fase, chamada de Investigacéo, corresponde a uma andlise preliminar
para recolher informacdes relevantes ao projeto. Em seguida, pode ser observada
a etapa Pesquisa que consiste em desconstruir e analisar o briefing construido na
etapa anterior. Nesta fase também podem ser realizados estudos para contextualizar
melhor o projeto.

Na etapa seguinte, chamada de Exploracéao, os recursos criativos do designer sao

utilizados para criar esbocos que representem solucdes para o projeto. Na fase de
Desenvolvimento, os esbocos séo transformados em protétipo em escala real para
que se possa avaliar a sua funcionalidade. Durante esta etapa pode ser identificadas
algumas limitacdes e os protétipos podem sofrer variadas alteracées.

A fase de Realizagdo procura criar um modelo fiel ao produto final, ja com todos os
detalhes necessarios. Por fim, a ultima fase, chamada de Avaliacdo compreende a
verificacdo do projeto para entrega ao consumidor final.

O processo de Munari (1981) propde uma metodologia que comeca com um
Problema e que necessita de uma Solucéo.

O primeiro passo é a Definicdo do Problema, onde se procura compreender o
contexto e delimitar a area do projeto. Em seguida, vem a etapa Componentes do
Problema, onde o problema ¢é dividido em varias partes, facilitando a identificagao
de possiveis obstaculos.

Apods isso, ocorre a Recolha de dados, que envolve a juncdo de informacées
relevantes para o problema. Com os dados em maos, na etapa seguinte € realizada
a analise dessas informacdes.

Em seguida, comeca a etapa de Criatividade, onde as ideias sdo colocadas em
esbocos, proporcionando a visualizac&o visual das ideias. Com isto, a fase seguinte
€ onde s&o analisados varios materiais que poderao ser utilizados na concretizacéo
do projeto.

Com isto, aparece a etapa de Experimentacao, onde esses materiais séo testados.
O que resulto na fase de Munari chama de Modelos, que sdo amostras que podem
servir para o projeto final.

A fase de Verificacao permite avaliar o modelo com base no feedback, garantindo a
sua qualidade e viabilidade. Finalmente, o Desenho Construtivo que compila todas
a etapas anteriores de forma a chegar a uma producao quase final do protétipo.

Todo este processo culmina na Solugéo, mas Munari ressalta que o método pode
ser adaptado de acordo com as necessidades de cada projeto.

Componentes Materiais e Desenho
do Problema Tecnologias Construtivo

Problema Analise
de Dados

Modelos

v &) ()

Deflnlgao Criatividade (Veriﬁcag:éo

do Problema

Recolha
de Dados Experimentag&o Solugéo

Wheeler (2006. p.80) refere que “Um processo de identidade de marca € um método
provado e disciplinado para criar e implementar uma identidade.” e que este € um
processo rigoroso que combina investigacao, pensamento estratégico, exceléncia
em design e habilidade na gestdo de projetos.

Acresenta também que 0 processo é sempre 0 mesmo independentemente da
natureza do cliente e da complexidade do projeto.

Analisando o processo de identidade de marca que Wheeler apresenta podemos
observar que se divide em cinco fases.

Fig. 7 - Processo de
Munari. Adaptado de
Munari (1981).
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Fig. 8 - Processo de
Wheeler. Adaptado de
Wheeler (2008).

1. 2.
Condugéo da Classificagcao
pesquisa da estratégia
3. 4. 5.
Design da Criagao de Gestao
identidade pontos de de ativos

contacto

Na primeira fase, “Conducéo da pesquisa”, Wheeler descreve que € imporante
tornar claro a viséo, a estratégia, as metas e os valores, como também pesquisar
as necessidades e percepcdes dos skateholders. Nesta fase pode existir também
a conducdo de auditorias, entrevistas e por fim, a andlise das marcas e das
suas arquiteturas de marca, como também uma apresentacédo de relatérios das
auditorias.

Durante a segunda fase é importante resumir o que foi aprendido, classificar a
estratégia de marca, desenvolver uma plataforma de posicionamento, co-criar
atributos de marca, fazer um briefing e quando obtida a aprovacdo, criar uma
estratégia de nomes e escrever o resumo criativo.

Ao avancar para a terceira fase é essencial visualizar o futuro, fazer um brainstorm
da grande ideia, explorar as aplicacdes , finalizar a arquitetura de marca, apresentar
a estratégia visual e obter aprovacéo.

Na etapa seguinte é importante finalizar o design da identidade, desenvolver a
aparéncia e o sentido, como também comecar a protecdo da marca registada e
priorizar e fazer o design das aplicacfes e do programa, aplicando a arquitetura
da marca.

Na ultima fase, Gestdo de ativos, Wheller refere passos como, construir sinergia
ao redor da nova marca, desenvolver a estratégia e o plano de lancamento,
lancando primeiro internamente e depois externamente, desenvolvendo diretrizes
de padronizacdo e normatizacdo e como ultimo passo “Treinar os campedes de
marcas”.

Enquanto que no processo de projetagcdo de Pedn (2009) existem apenas trés
fases, Problematizacdo, Concepcéo e Especificacdo. Apesar de este processo
ser dividido em apenas trés fases, nao significa que seja menos complexo, como
podemos visualizar na figura.

A fase A, que é a fase em que séo analisados todos os dados e variaveis que
determinam o projeto que seréa desenvolvido. Sendo assim, consiste também no
reconhecimento do problema para perceber a solucio.

Durante a fase B, a identidade visual sera delineada, sendo dividido por cinco
etapas, geracao de alternativas, definicdo do partido, solucao preliminar, validacées
e solucéo.

Por fim, na fase C, definem-se todas as especificacbes para que o sistema de
identidade visual possa ser implementado.

Fase A - Problematizacao

Levantamento de dados

Fase B - Concepcao Fase C - Especificagao

Geracao de alternativas
de solugéo

Detalhamento técnico dos
elementos do sistema

Estabelecimento de
requisitos e restricoes

Identificacdo dos partidos
das alternativas geradas

Selegé&o final das
aplicagGes a serem
desenvolvidas

Consulta ao cliente,
para selecéo do partido

Projeto e especificacdo
técnica das aplicagdes

Selecao do partido a ser
desenvolvido

Elaboracéo e artefinalizagéo
do manual de identidade
visual

Desenvolvimento das
alternativas do partido

Levantamento do custo da
implantagao do sistema
(producao e veiculagao)

Testes de reducéo das
alternativas desenvolvidas

Consulta ao cliente para
aprovagéo dos custos

Selegé&o da solugéo
preliminar, a partir das
alternativas desenvolvidas

Aperfeicoamento das
aplicacgdes, a partir da
consulta ao cliente

Realizagéo da validacéo
preliminar da alternativa
selecionada

Entrega do manual de
identidade visual ao
cliente (encerramento do
projeto)

Aperfeicoamento da
solugéo preliminar, a partir
dos resultados da
validagao preliminar

Levantamento do custo
do acompanhamento da
implantagao do sistema

Realizagdo da validagéo da
solugéo obtida a partir do
aperfeicoamento anterior

Implantag&o do sistema
(producéo e veiculagao
das aplicacoes)

Refinamento da solugao
anterior, a partir dos
resultados da validagéo

Articulagéo de justificativa
do projeto, a partir da
sintese de avaliagoes e
validagGes anteriores

Consulta ao cliente sobre
a solugao preliminar

Aperfeicoamento da
solucéo preliminar, a partir
da consulta ao cliente

Desenvolvimento de
variagOes, com testes de
reducéo

Consulta ao cliente sobre
as variagoes

Aperfeicoamento das
variagdes, a partir da
consulta ao cliente

Fig. 9 - Processo de

Pedn. Adaptado de Pedn

(2009).

39



40

3.2. Design de Comunicacdo em PMEs

As MPMEs s&o empresas que, em geral, possuem um numero menor € limitado

de funcionarios, como também menos recursos em comparacdo com grandes
empresas. S80 empresas que normalmente contam com uma estrutura
organizacional menos complexa, o que por um lado, pode facilitar a comunicacéo
entre estes e podem lidar com orcamentos mais limitados, o que pode restringir o
acesso a designers ou agéncias profissionais

Enquanto que White (2017), alega que um bom design comunica informacdes
complexas de maneira acessivel e intuitiva, o que é muito importante para empresas
de menor porte que precisam de capturar atencdo do consumidor rapidamente.

Gordon (2013) refere que o design pode otimizar a comunicacdo da empresa ao
tornar as suas mensagens mais claras, concisas e acessiveis ao publico-alvo.

No entanto, Ferreira (2009) destaca a relevancia de dar maior importancia ao
Design, apontando que poucas empresas percebem os beneficios de incorporar
um designer na lideranca e na gestao de equipas multidisciplinares.

Ja Raposo (2006) reforca que a correta utilizagdo do design para otimizacéo
da comunicacéo, experiéncia e enquadramento cultural dos produtos, melhora
substancialmente a qualidade de vida das pessoas a curto, médio e longo prazo.

O Design de Comunicagdo da resposta a necessidades de comunicacdo de
pequena e grande escala, com diferentes niveis de complexidade e diversos
mercados, a nivel interno e externo de uma organizacéo ou marca (Raposo, 2020).

Numa perspetiva mais basilar e menos estratégia ou estruturada, o Design de
Comunicacao permite desenhar artefactos como meios de comunicacédo visual de
menos dimensdo como folhetos, publicidade impressa, desdobraveis ou livros, até
outros de grande formato, como sejam cartazes, publicidade outdoor, ainda digital
ou audiovisual (Slade-brooking, 2016).

Por outro lado, o Design de Comunicacdo pode desempenhar funcdes mais
estruturais e integradoras no sentido de desenvolver a ldentidade Cisual e de
integrar e coordenar o significado e coeréncia da Comunicacéo Visual de Marca
de uma PME (Slade-brooking, 2016). Uma ldentidade Visual mais forte significa
clareza e coesédo; assim, o reconhecimento da empresa seria mais facil e seria
possivel a diferenciacdo num mercado tao saturado e, por isso, coloca-la de forma
Unica, criando um vinculo emocional e gerando lealdade e recordacé&o da marca
(Wheeler, 2018).

Quando o design é desenvolvido de forma sistematizada e coerente ao longo do
tempo, tende a criar uma linguagem visual coerente que comunica mais eficazmente
atributos, significados e valores de marcas e produtos, pelo conteldo e estilo grafico
usado (Branthwaite, 2002; Gavilan & Avello, 2020, Raposo, 2020).

Por outro lado, o Design de Comunicacé&o permite otimizar recursos e a producao,
tendo relevancia estratégica para aumentar a competitividade e a sustentabilidade
das pequenas e médias empresas, sobretudo criando uma identidade visual
e reputacao sdélida em mercados caracterizados por mudancas rapidas e forte
concorréncia (Thackara, 2006; Farinha & Raposo, 2020).

Através do Design de Comunicacéo € possivel otimizar a experiéncia ao centrar
o design no utilizador, bem como ao potenciar a inovacéo e a criacao de valor,
sustentabilidade e competitividade (Kenyon & Sen, 2015; Bu & Li, 2020).

3.3. Sintese do capitulo

Esta seccdo, desta investigacdo oferece uma visdo geral sobre a importancia do
Design de Comunicacgao

Para além disso é possivel entender o papel crucial que a mesma tem para com
as micro, pequenas e meédias empresas. Num cenario competitivo, especialmente
para empresas mais pequenas, que normalmente tém menos recursos € muito
importante transmitir bem os seus valores.

Como Costa (2004, p.89) refere “o design ndo € apenas forma, mas uma estratégia
de inovacao que pode impulsionar o crescimento das empresas menores”.

Segundo Samara (2018, p.23), “o design é a chave para facilitar a compreensao e
0 engajamento do publico com a mensagem”.

Ou seja, esta disciplina é essencial para criar uma conexdo com o publico-alvo.
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PARTE II

4.Branding

O Branding é a gestéo estratégica de todos os elementos que formam uma marca
e que ajuda as empresas a terem mais destaque e a diferenciarem-se dos seus
concorrentes.

Aaker (1998), define o conceito de Branding como um conjunto de ativos e passivos
ligados a uma marca, nome e simbolo, que adicionam ou retiram valor proporcionado
por um produto ou servico.

Segundo Wheeler (2018) uma marca bem projetada cria distincao e diferenciacéo,
enquanto transmite confianca e credibilidade.

Enquanto que Neumeier (2005), reforca que esta disciplina é a soma de todas as
formas como uma organizagdo se expressa, como também contribui na conexao
emocional e promove a lealdade dos consumidores.

Uma Identidade de Marca forte e consistente € essencial para garantir o sucesso
e relevancia a longo prazo. Tal como destaca Kapferer (2012), manter uma
identidade coerente ao longo do tempo, ajuda a construir credibilidade e a cria um
relacionamento com o0s seus consumidores.

O propdsito do Branding é gerir a percepcao publica, procurando que a imagem
de marca (a marca real ou a percepgado que o publico faz do conceito de marca)
(Raposo, 2020). Nesse sentido, a Gestédo de Marca ou Branding procura coordenar
e articular todas as agdes e decisdes em funcdo do conceito de marca, desde
politicas da empresa, decisbes no design, producdo, distribuicdo, venda e
comunicacao que possam afetar a experiéncia de marca (Raposo, 2020).

Segundo Costa (2019) a marca tem uma estrutura oculta que podemos observar no
esquema seguinte esquema retirado do seu livro “Os cinco pilares do Branding”.

Neste esquema existem quatro niveis. No nucleo central, de cor negra, pode ser
encontrado o Conceito e a Gestdo de Marca e os dois niveis seguintes sdo as
disciplinas que o rondam. Segundo Joan Costa estes trés niveis sdo 0 que sustenta
a marca mas que nao € visivel. Ja o ultimo nivel, que € a zona colorida, é a parte
visivel, tangivel, funcional e emocional da marca.

O Diagrama lé-se do centro para as extremidades. Assim, o conceito de marca
determina a gestdo de marca. Por outro lado, a identidade da marca ¢ influenciada
pela identidade corporativa, que por sua vez resulta da cultura organizacional.
A Estratégia Corporativa é determinada pelos valores, propdsito e missdo que
resultam da cultura e identidade organizacional. No terceiro nivel, encontramos o
nivel operacional, que é determinado pelo estratégico e que abre a organizacéo
a recolha de dados externos na investigacao. No mesmo nivel encontra-se o
projeto ou programa de marca, o marketing, os manuais de gestao e aplicacdo da
identidade visual, dos principios de design e comunicacé&o, bem como o registo e
protecao de marca. Por fim, no quarto nivel, observam-se dimensdes onde o design
de comunicacéo intervém, desde 0 naming ao design da marca gréfica; no design
de produtos e servicos; o design de ambientes interiores, exteriores; a comunicacao
interna; a comunicacéao e as relacoes externas; e o design digital e audiovisual.
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4.1. Conceitos bdsicos de Branding

Resumindo os conceitos basicos de Branding, como um dos principais conceitos
basicos do Branding temos a ldentidade da Marca, a qual foi referida nos
paragrafos anteriores. Este conceito abrange varios elementos visuais e verbais
que representam a marca, como 0 nome, o logoétipo, a tipografia e o seu tom de
voz e segundo Kapferer (2012), esta é a espinha dorsal que guia as decisbes e
comportamentos da marca.

Para além disto, temos também a Imagem de Marca que ¢é formada a partir das
interacdes realizadas com o publico. Ou seja, este conceito refere-se a forma como
0 publico percepciona a marca.

Outro conceito basico também muito importante é o Posicionamento da Marca.
Segundo Kotler e Keller (2012) este conceito € a acdo onde se projeta a oferta e a
imagem de uma empresa para que ocupe um lugar na mente dos consumidores.

O Valor da Marca, também conhecido como Brand Equity (valor de marca), vai
sendo construido ao longo do tempo, pois refere-se ao valor extra que uma marca
pode conferir a um produto, servico ou empresa. Aaker (1998) refere que este
conceito € um conjunto de ativos e passivos, como um nome ou um simbolo que
podem acrescentar ou subtrair valor 4 empresa.

O Propdsito da Marca é a raz&o que guia a existéncia da marca e que vai para além
dos lucros, pois marcas com um proposito claro podem vir a criar conexdées mais
reais com os seus consumidores.

Quando se ouve falar da Promessa da Marca, fala-se sobre o compromisso que
a empresa tem com 0s seus consumidores, garantindo qualidade e experiéncias
boas. Segundo Neumeier (2005), a promessa da marca € a base da confianca e é
essencial para construir lealdade e reputagéo.

Como penultimo conceito, podemos observar a Experiéncia da Marca que se refere
as interac6es que o publico tem com a marca, desde o primeiro momento. Estas
interacdes deverdo ser bem planeadas para os sentimentos gerados ao publico
sejam positivos.

Por fim, a Arquitetura da Marca que € organizacdo da mesma, definindo como as
suas diferentes marcas ou sub-marcas se relacionam e comunicam de forma a que
se complementem.

Fig. 10 - Masterbrand de
Joan Costa. Los 5 pilares
del branding: Anatomia de

la marca (2013, p.25)
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4.2. Identidade Visual

No ambito da disciplinade Design de Comunicacéo, aldentidade Visual desempenha
um papel essencial na formacao da primeira impressao de uma marca, a mesma
emerge como um elemento distintivo de uma marca, compreendendo varios
elementos, como um logétipo, cores ou tipografias que vao para além da dimenséo
superficial ou cosmética, pois todos estes elementos tém de ser um reflexo de
valores, missé&o e visdo de uma marca.

“Para que uma marca seja consistente deve possuir uma identidade forte, um
ramo bem definido, uma personalidade de marca, um sistema de valores, ou seja,
uma cultura organizacional consistente, um clima relacional, um reflexo e uma
mentalizacdo de clientes” (Kapferer, 2003, p.59).

Para além disso, Lencastre (2007, p.280) refere que “E possivel afirmar que o
valor da marca é tanto maior quanto mais favoravel for a reacdo do consumidor,
considerando a identificacdo da marca com o produto e com o modo como este é
comercializado. A resposta diferencial do consumidor traduz-se a nivel cognitivo,
afetivo e comportamental”

Nesse sentido, o objetivo da Identidade visual é representar e expressar ideias,
produtos, servicos e valores de uma entidade, um bem ou um servico.

Por outro lado, a Identidade Visual € um dos fatores fundamentais relevantes na
promoc¢ao de uma marca, negocio, empresa ou servico. A forma como comunicam
vai influenciar o futuro destes. S&o estes, que véo decidir o destaque que podem vir
a ter no mercado de clientes cada vez mais exigente.

Atualmente, as ldentidades Visuais comunicam o estado da alma e evocam
emocoes e 0 objetivo € que a identidade visual criada evoque essas emogdes no
publico-alvo pretendido (Monteiro, 2019).

Ainda na area da Identidade Visual, pode ser abordada a Identidade Corporativa
que é a area que faz com que os clientes associem determinados simbolos, cores e
praticas a uma empresa, seja ela uma micro, pequena, média ou grande empresa.

No entanto para uma ldentidade Corporativa ser bem-sucedida é necessario que
seja bem assimilada pela empresa e seja gerida de forma sdlida.

Best (2007, p.77) refere que Drucker diz que “Para conhecer bem uma empresa é
necessario conhecer o seu objetivo empresarial, que deve ser encontrado fora da
empresa. Na verdade, deveria estar na sociedade, ja que a empresa € membro
da sociedade. S0 existe uma definicdo valida do objetivo de uma empresa: criar
clientes, uma vez que 0s clientes sdo a base da sua existéncia e do seu negocio.”

Como referido anteriormente, a Identidade Visual transmite os valores, missdo e
a personalidade de uma empresa a partir de elementos visuais que deverédo ser
facilmente reconhecidos, sejam estes atraves de cores, tipografia, logotipo ou outros
elementos graficos. E esta disciplina que permite que uma marca se comunique de
forma nao verbal com o seu publico.

Como observado no artigo Identidade Visual e a sua relagdo com a linguagem néo
verbal (2012), de Silva, Paschoarelli, Raposo e Menezes, “a linguagem n&o verbal
utiliza dos simbolos graficos como, por exemplo, sinalizacdo logotipos e icones que
sao constituidos basicamente de formas cores e tipografia”.

A ldentidade Visual € um dos aspetos mais importantes na construcéo de uma
marca. Segundo Costa (2001), um dos principais estudiosos da Comunicacao
Visual, a ldentidade Visual de uma marca € a sua expresséo visivel e tangivel. Ou

seja, € esta que a torna uma marca diferente dos seus correntes.

Para além disto Chaves (2006) afirma que uma Identidade Visual eficaz ndo se limita
a uma aparéncia superficial, mas sim a uma estratégia comunicacional que visa a
gestéo de significados, pois os elementos de uma marca devem transmitir e gerar
associacoes positivas na mente dos consumidores.

Outro aspeto a destacar é que estes elementos, para além de ser claros e objetivos,
ao mesmo tempo, tém de carregar fortes significados.

Existem varios aspetos a ter em consideracdo, como a escolha das cores, que deve
de estar alinhada com o seu publico-alvo e & mensagem que quer transmitir, pois
as cores possuem um papel psicolégico na forma como evocam emocdes. Como
refere Heller (2004), as cores tém significados psicoldgicos que podem influenciar
profundamente o comportamento e as percep¢des das pessoas.

Segundo Heller (2004) cada cor carrega significados psicoldgicos universais, além
de associacdes culturais que podem variar de acordo com a regido, a histéria e o
contexto social.

A relacéo entre a cor e a emocao € essencial para criar uma conexao entre a marca
e o consumidores. De acordo com Morton (2010), especialista em psicologia das
cores, as emocoes sao os fatores decisivos em 60% das interacdes de compra, € a
cor € um elemento-chave para desencadear emocoes.

No entanto, para além dos fatores emocionais e funcionais, a cor desempenha um
papel importante na diferenciacdo das marcas. Como exemplo, o vermelho icénico
da Coca-Cola.

Outro ponto muito importante, é a tipografia. Segundo Lupton (2014), a tipografia
ndo € apenas a arte de compor letras, mas também um meio de comunicacéo
visual, que pode ser usado para expressar o caracter e a personalidade da marca.

Ou seja, a tipografia € um pilar fundamental da identidade visual. Tal como a cor, a
tipografia desempenha um papel crucial na maneira como uma marca € percebida
pelo publico.

Uma fonte serifada, tende a transmitir uma identidade mais formal e elegante,
enquanto uma fonte nao serifada pode transmitir modernidade e simplicidade.

Para além disto, a legibilidade também é essencial, pois alguma tipografias nao
sdo aptas para todos os formatos. Como exemplo, temos a disciplina do Design
Editorial, onde certas tipografias se tornam ilegiveis, quando usadas em textos
grandes.

Quando a tipografia € mal escolhida ou mal aplicada pode comprometer a
experiéncia do usuario e por consequéncia a percepcéo da marca.

Dentro do universo do Branding, a Identidade Visual é uma disciplina essencial.
Segundo Costa (2001) a Identidade Visual é a forma como uma empresa, uma
organizacao ou um produto se tornam visiveis e se apresentam ao publico.

A ldentidade Visual é o primeiro contacto que o publico tem com a marca, logo é
essencial que cause uma boa impressao, pois é esta que Ihe vai dar destaque.

Quando pensamos nas marcas Apple, Coca-Cola e Nike, automaticamente somos
associados aos seus iconicos logotipos que representam as empresas € contam
histérias, valores e promessas.
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Na Identidade Visual, os dos principios mais importantes sdo a coeréncia e a
consisténcia. A coeréncia implica que todos 0s componentes visuais, como as
cores, tipografias e simbolos estejam em harmonia com o posicionamento da
marca, enquanto que, segundo David Aaker (1998), a consisténcia na ldentidade
Visual reforca a imagem da marca e permite que 0s sus consumidores reconhecam
a empresa independentemente do contexto em que a veem. Ou seja, a presenca
destes elementos visuais de forma coerente facilitam o reconhecimento da marca.

Para além disto, quando uma marca mantém uma l|dentidade Visual estavel
e coerente, ela transmite confianca e uma sensacé&o de controlo sobre a sua
comunicacgao. (Kapferer, 2012)

Além disso, a aplicac&o consistente e coerente destes elementos visuais ajudam
a evitar que a identidade desta se perca. Para evitar este problema, sdo criados
manuais de identidade e brand books que documento e explicitam a forma correta
de utilizar cada elemento. Segundo Wheeler (2017), estes guias sdo essenciais
para assegurar que a personalidade da marca se mantém uniforme.

4.2.1. Elementos da Identidade Visual

A ldentidade Visual € um sistema que organiza elementos gréaficos e visuais para
que o conjunto determine uma linguagem, estilo e sensacdo de marca, que se vai
alterando ao longo do tempo (Raposo, 2020).

Os elementos da Identidade Visual s8o componentes essenciais para construir
uma marca reconhecivel e transmitir mensagens de acordo com o0s valores das
empresas, como fomos entendendo ao longo desta investigacédo e alguns dos
elementos que podemos referir como basilares: marca grafica (logétipo e/ou
logotipo), cor(es), tipografia, imagética, texturas, formatos, 5° elemento (se existir)
(Raposo, Amaral & Neves, 2019).

O Sistema de Identidade Visual é o conjunto de regras ou principios de design
que determinam as possibilidades combinatdrias entre os elementos de identidade
para que expressem determinado estilo e linguagem de marca que assegure
identificacado, diferenciacdo. O Sistema de Identidade Visual é a estrutura sintatica
da comunicac&o visual de marca e das embalagens de produto, dando-lhes
coeréncia (por vezes consisténcia e semelhanca) e organizacéo (Raposo, 2020).

Como Bosch, Jong e Elving (2004) referem, selecionar os elementos graficos de
identidade € tomar uma deciséo estratégica que condiciona a imagem corporativa
a que a empresa aspira, ou seja, ao modo como se pretende distinguir e ser vista
publicamente (Costa, 2004)

Morais (2011, p.51, cit. por Pereira 2012) refere que “a tipografia € a arte das palavras
e cada um de nos é o artista que através de si transmite a sua mensagem, é um
dos principais elementos de comunicagdo e deve de ser pensada e trabalhada
como uma ferramenta de persuasao e transmissdo de mensagens. A semelhanca
de qualquer outra ferramenta é preciso domina-la para se tirar o melhor partido das
suas capacidades.”

Segundo Pedn (2009) cada estilo tipografico € uma representagcdo de uma
mensagem unica que vai coincidir e corresponder ao tipo de personalidade da
empresa ou organizagéo.

De acordo com Amaro (2011) a tipografia é dividida em duas areas fundamentais
relativamente a forma como é utilizada. A primeira com interesse especial no aspeto
e estilo das letras e a segunda com um ponto de vista mais técnico e formal, com
essencial preocupacao na leitura e legibilidade.

Martins (2015, p.47) refere que “De facto, torna-se engracado pensar como
normalmente, o observador esta habituado a ler letras, mas ndo as vé realmente”
e reforca com uma citacado e Arntson (2012, p.48) que diz que “Devido ao facto
de, normalmente, apenas lermos informacao verbal e ndo prestarmos atencao
a informacao visual presente na tipografia, raramente reparamos no formato e
configuracéo das proprias letras. Olhamos para o que esta escrito, mas ndo vemos
realmente como esta escrito.”.

Para além disso, Carte, Day e Meggs (2012) dizem que a escolha de fontes € um
extens&o natural da identidade de uma marca, funcionando como uma assinatura
visual que da personalidade e caracter a comunicac¢éo e segundo Heller e Vienne
(2012), um logotipo bem sucedido utiliza a tipografia para capturar a esséncia da
marca de forma instantanea e memoravel.

Ambrose e Harris (2010) reforca também que o papel da tipografia no logdtipo é
transmitir a mensagem e os valores da marca com simplicidade e poder visual.

Barbado (2019) diz que na perspetiva de Pinho (1996), cada tipo de letra vai
resultar numa acao psicolégica diferente, que vai provocar emocgdes e sensagoes
diversificadas em quem as observa e Bergstrom (2009) considera que as letras
podem assumir diferentes papéis e personagens, podendo ser positivas ou
negativos.

Outro elemento muito importante € a cor, como refere Strunk (2007), as cores, de
forma semelhante a outros elementos, vao ter significados sendo que a conjugacéo
e escolha contribui para identificar a empresa ou organizagao.

De acordo com o livro “It's a match!” da Gunko Press, a cor € um topico complicado
e desafiador e discutir a cor e as suas combinacdes ¢ tao dificil como perceber o
ser humano e as suas relagdes.

Quando escolhemos uma cor, 0 gosto pessoal interfere sempre em parte da deciséo.
Existem diversas cores e cada pessoa tens os seus tons favoritos. No entanto,
quando é realizado um projeto deve de se ter muita atencdo, porque cada cor
tem diferentes associacdes e significados e dependendo da cultura pode se tornar
ofensivo. Desta forma Heller (2009) realca que os sentimentos ndo se combinam
de forma inesperada e que n&do é uma questao de gosto individual, passa por ser
vivencias que vém desde a infancia e que foram enraizadas na nossa linguagem e
Nno NOSsO pensamento.

Segundo Levine e Schefner (1991) parte-se do principio que a cor liberta emocées
e sensagdes no ser humano, a percepcado das cores vai diferenciar de pessoa
para pessoa, logo vai depender do estado emocional e mental de cada uma, na
capacidade de armazenamento, no conhecimento obtido na educagdo, como
também na cultura e memorias pessoais de cada um.

Existem dois sistemas de cor, RGB (Red, Green, Blue) e CMYK (Cyan, Magenta,
Yellow, Black) O sistema de cores RGB é um modo de cores aditivo e é utilizado
principalmente em dispositivos eletronicos, como monitores e dispositivos méveis.
Estas cores sao criadas através das diferentes intensidades de luz vermelha, verde
e azul e de acordo com Landa (2024), esta adicdo de cores de luz permite uma
ampla gama de cores vibrantes. Por outro lado, o sistema CMYK é um modo de cor
subtrativo, usado em processos de impressdo. Ao contrario do RGB, este modo
trabalha com a subtracdo de luz, ou seja, as cores sdo criadas a partir de uma
combinacgao de tintas aplicadas em fundo branco. De acordo com Evans (2008),
a limitagdo de cores subtrativas no CMYK restringe o alcance do espetro de cores
comparado ao RGB, mas é o que garante qualidade e precisdo em materiais
impressos.
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Deacordocom Stone (2003), um conhecimento clarodaslimitagdes e potencialidades
de cada sistema de cor é fundamental para garantir a fidelidade cromatica e evitar
surpresas indesejadas na impressao.

Wheeler (2008) refere que cores como o azul e verde sdo normalmente associadas
a confianca e tranquilidade, tornando-as populares entre marcas que desejam
transmitir estabilidade e seguranca, quanto que cores mais vibrantes como vermelho
e laranja evocam energia e inovacao, ideas desejadas por marcas de consumo e
tecnologia.

Segundo Rider (2009) quer o publico esteja consciente ou inconsciente do impacto
da cor, 0 seu potencial hipnaético torna-a um ativo valioso para qualquer comunicador
visual.

Relativamente ao logdtipo McCarthy e Mothersbaugh (2002) referem que o logétipo
encontra-se configurado através do seu tipo de letra, espacamento e disposicao
e segundo os autores, essas caracteristicas tipograficas afetam as atitudes e as
percepcdes que o consumidor tem sobre a marca.

Na visdo de Doyle e Boottomley (2006), diferentes tipos de letra comunicam
diferentes mensagens e as cores usadas com precisdo ajudam a guiar o olhar do
observador e criam uma hierarquia visual que facilita a compreenséo do logdtipo,
dizer Lupton (2014).

Sendo assim, existem diferentes tipo de logdtipos. No caso de logotipo s
monocromaticos, utilizam apenas uma cor ou as suas variagdes tonais e segundo
Wheeler (2008), a simplicidade de um logdétipo monocromatico garante a sua
versatilidade e consisténcia em varias aplicacées. Sendo esta uma escolha classica
para marcas que buscam ser intemporais, como pode ser observado em marcas
de luxo.

Outro exemplo, séo os logoétipos policromaticos que usam varias cores de forma a
transmitir energia e diversidade. Heller e Vienne (2012) argumentam que as cores
vibrantes em logdtipos frequentemente refletem uma atitude dinédmica e moderna,s
endo eficaz para empresas ligadas & inovacéo e tecnologia.

O logdtipo tipografico, usa o recurso do nome da marca como elemento visual
central. Samara (2007) refere que o uso de fontes exclusivas em logotipo tipograficos
permite as marcas transmitirem a sua personalidade de forma clara e direta, sem
necessidade de elementos adicionais.

Segundo Lupton (2014), quando a cor e a tipografia sao harmonizadas, o logétipo
atinge um nivel de comunicacdo que transcende as palavras, transmitindo a
mensagem da marca de forma coesa e poderosa e Wheeler (2017) complementa
que uma combinacao equilibrada da cor e tipografia no logdtipo permite uma
representacéo visual que se torna facilmente reconhecivel e memoravel.

4. 3. Sintese do capitulo

O Branding tem como intuito definir o posicionamento, propdsito e valores de uma
empresa e encontra-se relacionado com as emocoes e sensacées que a marca
pode despertar nos seus consumidores , procurando criar conexdes que maneira
consciente ou até inconsciente influenciam o cliente na sua decisé&o.

O Branding vai para além do criar apenas uma marca, pois envolver uma séria
de disciplinas relacionadas com o mesmo. Envolve a criagcdo de um logdtipo e
o desenvolvimento da sua Identidade Visual, como também a forma como se vai
comunicar e 0 seu tom de voz.

Portanto, a criacdo de uma ldentidade Visual eficaz € um processo que vai para
além da escolha de cores, tipografia, ou até mesmo um logétipo bonito, pois trata-se
de desenvolver toda uma comunicacao e linguagem visual que esteja em sintonia
com a empresa.

Para além disto,se o0s elementos visuais da identidade de uma marca forem bem
utilizados, de acordo com os seus guias, fortalece a identidade da marca e ajuda
na transmissdo de mensagem claras.

Esta disciplina ¢ uma ferramenta estratégica e indispensavel na construcdo e
fortalecimento de marcas. Uma identidade coesa e memoravel, tende a destacar
-se mais no mercado concorrencial. Todos 0s seus elementos devem de trabalhar
em harmonia para transmitir a sua mensagem com sucesso.

Ou seja, a forma que uma empresa € apresentada ao publico, pode definir o seu
futuro e crescimento.
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“The concept of design
thinking is now taking hold
in management and is
paving the way for design
to address new problems
in the organization. With
that, design thinking frees
design activities from the
product and allows design
thinking to be applied out-
side the traditional realms
of design and to different
kinds of problems”
(Mozota, 2009)
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PARTE III

5. Gestdio do design

Segundo Mozota (2003), o inicio da Gest&o do Design comega a ter relevéncia em 1750, a
data da Revolugdo Industrial.

A Gestdo do Design é a agdio de aplicagdo dos principios e prdticas do design para
ajudar os seus clientes a criar valores e formas de se conseguirem destacar no
mercado, por meio da inovagdo. Como refere Vieira, o design surge como uma
ferramenta com a capacidade de comunicar, compreender e satisfazer os desejos
das pessoas através da criagdo de novos servicos e produtos. Dessa forma, surgiu
a gestao do design, cujo objetivo era metodizar as atividades da empresa, qualificar
gestores e tracar formas de integrar o design no ambiente corporativo e de acordo
com Mozota (2003, t.I) a gestdo do design € o termo que se refere a gestdo das
relacdes entre uma agéncia de design e 0s seus clientes.

Espera-se do gestor de design que consiga definir formas de construir uma cultura
que valorize o design.

Como diz Best (2007), no seu livro de gestdo de design, é nesta fase em que se
identifica e se cria as condicdes para se poder propor 0s projetos de design. Com o
pensamento na estratégia organizacional do ponto de vista do design, identificando
as oportunidades de design e interpretando as necessidades da empresa e dos
seus clientes e analisar como o design pode contribuir para o negocio.

Segundo Cooper e Jungiger (2011) o discurso da gestdo do design pode ser
dividido em trés modelos. O primeiro diz repeito aos conceitos e ideias da pratica
do design, envolvendo questbes como o “como” e 0 “ porqué”. O segundo modelo
refere-se & metodologia da gestdo do design e o terceiro & perspetiva do design
enquanto disciplina.

Atualmente, cada vez mais, se vé ideias fora da caixa, o que faz com que, por
vezes, as empresas se destaguem mais. Tal como diz no artigo Design Thinking
and design management (2009, p. 49, t.I)

“O conceito de design thinking esta agora a ser consolidado na gestdo, abrindo
caminho para que o design aborde novos problemas na organizacdo. Com isso, o
design thinking liberta as atividades de design do produto e permite que o design
thinking seja aplicado fora dos dominios tradicionais do design e para diferentes
tipos de problemas”

Mozota (2006) reforca também a responsabilidade que os designers tém para com
a criagdo de um novo mercado para o design thinking.e segundo Chaves e Pibernat
(1989), o gestor de Design precisa de definir formas de construir uma cultura que
valoriza o Design.

Observando a seguinte imagem da “The Design Management Staircase”, de Gert
Kootstra (2009), podemos observar que existem 4 niveis de Gestdo do Design, a
Gestao de Design como cultura, a Gestao de Design como funcéo, a Gestao de
Design como um projeto e por fim a auséncia de Gestdo do Design.

——— AWARENESS
—— PLANNING

S ~ > RESOURCES
~ ) -~ EXPERTISE
IS K ~ > PROCESS

4 DM AS CULTURE

\ 3 DM ASFUNCTION
2 DMASPROJECT

N

1 NODM

No nivel 1, que se refere a auséncia de uma Gestéo de Design, esta disciplina ou é
limitada, ou completamente ausente. Possivelmente porque a empresa pode estar
cética em relacé&o ao seu potencial e ao valor que pode agregar. Esta abordagem
€ encontrada em empresas que tém um uso limitado de design e atende apenas as
necessidade diretas ao negécio.

No segundo nivel, o design é implementado de forma limitada. Nestas empresas,
o design é negligenciado como uma ferramenta para o seu desenvolvimento e é
utilizado como ferramente de marketing.

Engquanto que no terceiro nivel, as empresas ja ttm um departamento dedicado
com a responsabilidade formal de gerir o processo de design na organizagéo.

Por fim, no Ultimo nivel a empresa ja se encontra com o gerenciamento total da
disciplina e procura estabelecer-se como lider de mercado através do design e da
inovacao. Estas empresas destacam-se pela sua diferenciacéo e estratégia e sao
orientado pelo design.

Ou seja, este modelo indica que o Design de Comunicacéo € um investimento que
contribui para a competitividade e sustentabilidade das empresas. Enquanto que o
“The Design Ladder (Danish Design Centre, 2003, 2007) evidencia o modo como as
empresas entendem e valorizam o design.

STEP
DESIGN AS
STRATEGY

SIEP Design is a key
strategic
DESIGN AS element in our
PROCESS business
STEP model.
Design is an
integrated
DESIGN AS element in
FORM-GIVING development
STEP processes.
Design is used
NON as finish,
-DESIGN form-giving or

styking in new
products/servic

Design is not =

applied
systematically.

Fig. 11 - DESIGN
MANAGEMENT
STAIRCASE, The
incorporation of design
management in today’s
business practices:

An analysis of design
management practices
in Europe (2009) DME
Survey, CBRD, The
Netherlands. pp-11-13.

Fig. 12 - The Design

Ladder de Danish Design

Centre (2003, 2007).
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Fig.13 - Engenharia
do conceito: Plano
Estratégico de
Comunicacéao (Saab,
2015)

O primeiro degrau da escada refere-se ao “Nao Design” e € ocupado por empresas
que nao reconhecem o design em nenhuma etapa do seu processo.

No segundo degrau “Design como estilo”, ja comegam a ser visiveis alguns conceitos
de design para as empresas, no entanto, com fins mais estilisticos e reconhecidos
como uma escolha secundaria.

No terceiro grau, “Design como processo” o design ja € observado com um
processo importante e ja € integrado nos seus projetos combinados com outras
areas do negocio. Ou seja, ja é reconhecido como uma ferramenta indispensavel.

No ultimo e mais alto nivel, “Design como estratégia”, o design ja é reconhecido como
uma ferramenta chave e de melhoria, sendo utilizado também como ferramenta de
inovacao.

Para além disto, o autor Saab (2015) reforca que toda a organizagéo, projeto e
pessoa, seja de natureza publica, privada, mista ou ONG, necessita de interacao
com “publicos” de diferentes tipos para atingir os seus objetivos. Esta interacéo
€ essencialmente um processo de comunicacao e, como tal, requer uma gestéo
profissional especializada denominada “gestdo da comunicacao organizacional”
ou “comunicagéo organizacional”.

Saab (2015) destaca que para realizar um PEC é importante compreender o que
€ um plano estratégico de comunicac&o e o que é a comunicac&o organizacional.

Plano Estratégico + ‘ Comunicacao Organizacional ‘

I

‘ Plano Estratégico para a comunicagéo da organizagéo ‘

Saab (2015) acrescenta ainda que de acordo com a norma internacional ISO 9000,
a gestao € um conjunto de atividades coordenadas que se realizam para dirigir €
controlar uma organizacéo.

Para além de que o processo de gestao envolve varios outros processos, CoOmo
planeamento, organizagcado, execugao e controlo.

5.1. O papel de Gestdao do Design em PMEs

De acordo com Alvarenga (2021), Avendand (2015) diz que a Gestédo do Design
€ uma maneira de se relacionar recursos humanos, tecnolégicos, ambientais e de
mercado para desenvolver estratégias focadas na economia da empresa ou marca.

Posto isto, concluimos que a Gestdao do Design é a forma de uma empresa se
destacar e ter uma informagéo coerente com a sua imagem e de acordo com Sousa
(2012), conseguimos encontrar a aplicabilidade da gestao do design no quotidiano.

Apesar de serem marcas de grande dimensdo, podemos observar o exemplo
da BMW, Philips, Starbucks, Microsoft e Walt Disney Company. Estes s&o alguns
exemplos de marcas com uma boa gestdo do design que vemos NoO NOSSO
quotidiano e todas estas marcas tém muita atenc&do na forma como comunicam o0s

seus produtos e servigos.

No entanto, quando se trata de micro, pequenas e médias empresas, a questao torna-
se mais complexa. Algumas dessas empresas, ao serem fundadas, ndo dispdem
de capital suficiente e acabam por priorizar outras tarefas. No entanto, a Gestéo do
Design em PMEs desempenha um papel crucial do desenvolvimentos das mesmas.
Embora tenham frequentemente recursos limitados, quando em comparacdo com
grandes empresas, a adogéo eficaz do design pode ser um diferencial significativo.

A pequenas e médias empresas desempenham um papel fundamental na economia
global e local, pois sdo responsaveis por uma percentagem de postos de trabalho
e ajudam no desenvolvimento econémico do pais, apesar de enfrentarem alguns
desafios mais especificos que as diferenciam das grandes empresas.

Como aponta Mozota (2003), muitas PMEs n&o possuem departamentos de design
internos, o que significa que a gestdo do design geralmente recai sobre os proprios
fundadores ou gestores, que nem sempre tém conhecimento ou a experiéncia
necessarios para tomar decisées estratégicas de design.

Segundo o Design Council (2007) do Reino Unido, empresas que integram o design
na sua estratégia de negdécios sdo mais propensas a inovar e crescer.

O design, seja ele grafico, de produto, digital ou servico, desempenha um papel
muito importante no seu crescimento e quando integrado na estratégia dos seus
negocios, pode ajudar a desenvolver produtos ou servicos que atendam as
expetativas do mercado.

Como refere Munhoz (2009) a experiéncia mostra que o design, quando bem
utilizado, tem grande valor para a instituicdo e no trabalho continuo dentro de uma
instituicdo é possivel perceber essa eficacia que o design agrega. Para além de
que o designer grafico atua na comunicacéo interna e externa da instituicdo visando
a atender a demandas da organizacéo e de difusdo da marca.

Munhoz (2009, p.85) destaca que “Os resultados de design vém com o tempo e
com o grau de envolvimento e integracdo entre o cliente e o escritorio de design”.

5.2 Estratégia do Design de Comunicacdo

A Estratégia do Design, tal como o nome indica é a utilizacdo do design pensado
estrategicamente para conseguir cumprir certos objetivos para os seus clientes.
Se a sua estratégia de comunicagdo e a marca grafica ndo forem sustentados
por um discurso e acgdes coerentes, a marca nao tera um bom desempenho e de
acordo com as expetativas criadas néo irdo ficar satisfeitos e ndo vao corresponder
a oferta. A imagem de marca ficara contraria aos interesses da empresa, referiu
Raposo (2008).

Alcobia (2017) refere na sua dissertacdo que Mozota (2003) acreditava que o
Design era cada vez mais reconhecido como sendo uma ferramenta estratégica
capaz de ajudar as organizacdes, concedendo alguma vantagem em relagéo a
competicao.

Tal como refere Stevens (2009, p.62, t.I) “Constata-se que o design é usado para
criar diferenciacao no mercado, intimidade com o cliente e valor, tanto diretamente
para Alpha, como para os seus clientes.”

Primeiramente tem de se saber qual a misséo, visdo e valores do cliente para se
poder demonstrar a sua personalidade nos produtos feitos pelo designer.

Cada vez mais, por causa dos novos comportamentos da gestdo competitiva,

“It is found that design is

used to build market dif-

ferentiation, customer inti-
macy and perceived value,
both for Alpha directly, and

for its clients.”
Stevens (2009, p.62)
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da forca e velocidade das comunicagdes, das novas tecnologias e das proprias
exigéncias naturais dos consumidores, que fazem com que as empresas sejam
forcadas a aperfeicoar os seus sistemas de gestdo, nao so virados para o lucro,
mas também atendendo as necessidades que a sociedade vai exigindo, como
sustentabilidade e respeito ao individuo, refere Regadas (2012).

De acordo como o estudo publicado na Harvard Business Review de 2014, empresas
que se focam em utilizar o design como estratégia tém uma performance melhor.

As marcas Apple Inc, Coca Cola, Tesla, Nike e Google sdo alguns exemplos de
marcas com uma boa estratégia do design que vemos no nosso quotidiano.

A Apple Inc. é reconhecida pelo seu design inovador e intuitivo nos seus produtos,
como também pela sua logomarca, uma maca com uma mordida para se diferenciar
de uma cereja, ou outro fruto similar. A abordagem da empresa é centrada no usuario
e 0s seus detalhes sdo pensados meticulosamente. Apesar de as atualizagdes no
design dos seus aparelhos as vezes serem quase imperceptiveis e dos seus precos
consideravelmente altos continuam a ter muitos consumidores.

Ja a Coca-Cola, também muito reconhecida foi criada no ano de 1986 e ao longo
do século XX dominou 0 mercado devido as suas taticas publicitarias. Tem uma
logomarca icénica com uma paleta de cores distintiva, com uma apresentacao
visual da marca sempre consistente.

A Tesla, para além de ser conhecida pelo seu criador e pela inovacdo dos seus
veiculos elétricos é reconhecida pelo seu design futurista e centrada no usuario.

Nike € uma marca desportiva conhecida pelo design dos seus produtos e também
pelas suas campanhas de marketing e tem uma logomarca com um design simples,
mas memoravel.

O Google é conhecido pelo sua simplicidade e clareza no design dos seus produtos
e interfaces. A empresa foca-se na usabilidade e experiéncia do usuério, tanto nos
Seus servicos como nos seus aplicativos.

E muito importante que as empresas tenham uma plano estratégico, pois ajuda a
direcionar os seus objetivos e de acordo com Saab (2015), existem varias etapas
basicas para a elaborac&o de um plano estratégico de uma organizacao.

Este processo inicia-se com a andlise detalhada da situacdo da empresa,
abrangendo tanto os fatores internos quanto externos. Os fatores internos podem
envolver a avaliacédo de recursos, capacidades, processos e cultura organizacional
da empresa, Ja a andlise externa pode ser referente a fatores como mercado,
concorréncia e comportamentos do consumidor.

Em seguida, é realizada uma anélise SWOT, identificando as forcas, fraquezas,
oportunidades e ameacas. Este método é permite identificar € mapear as
capacidades internas de uma empresa, podendo ajudar a mitigar riscos.

Com base nos resultados obtidos, s&o definidos os objetivos estratégicos da
organizacao.

Posteriormente, estabelecem-se 0s eixos de intervencéo e o plano de ac&o, assim
como as respetivas taticas a serem implementadas.

Na ultima etapa, procede-se a elaboracdo de um cronograma e a definicao do
orcamento necessario para a execucéo das atividades propostas. Esta fase é
crucial para assegurar que o plano seja exequivel e que todas as etapas sejam
realizadas de acordo com as capacidades financeiras da empresa.

5.2.1. Design estratégico como catalisador de projetos

Mozota (2003) acredita que o design intervém em todas as caracteristicas que
constituem o valor da marca e que o papel do designer € “transcrever a filosofia da
empresa, tornando visivel a sua estrutura organizacional” (2003, p.156)

O Design Estratégico tem sido consolidado como um fator essencial na criagcao de
projetos, atuando como um catalizador. Ao contrario de um design pensado apenas
e exclusivamente em termos estilisticos, o Design Estratégico compreende aspetos
grafico-semanticos coerentes com os valores das marcas.

Segundo Buchanan (2001), o Design Estratégico é uma abordagem que conecta
a criatividade com a légica empresarial, utilizando diversas ferramentas de design
para solucionar os problemas dos clientes.

A principal funcdo desta disciplina é identificar oportunidades e desenvolver
solucbes que vao influenciar o comportamento do consumidor. Este processo
envolve um pesquisa profunda, conforme as necessidades que o projeto pede, ou
seja, n@o é apenas executador de ideias.

De acordo com Martin (2009), o Design Estratégico possibilita a que as empresas
inovem de maneira agil e direcionada, pois une a intuicdo criativa com analises
racionais, transformando conceitos abstratos em acdes concretas.

5.3 Distincdo entre gestdo e estrategia

A distincéo destas duas disciplinas € uma questéo importante para compreender o
papel do design dentro das organizacoes.

Enquanto que a Gestao do Design tem a preocupacéo de operar € implementar o
design dentro de um contexto corporativo, a Estratégia do Design foca-se no uso
do design como uma ferramente de transformacé&o e inovacéo para alcancar os
objetivos da empresa.

De acordo com Mozota (2003), a Gestao do Design é orientada pela organizacéo
dos recursos e processos criativos, enquanto que a estratégia tem o seu alinhamento
na visdo empresarial.

Ou seja, gestéo refere-se a execucado eficiente das operagbes e em manter o
funcionamento da organizacéo, ja a estratégia envolve o planeamento a longo
prazo, definindo diregcdes e metas, com foco no crescimento das empresas.

Com isto, € perceptivel que a Estratégia do Design atua num nivel mais elevado,
estabelecendo abordagens a longo prazo, agregando valor a marca.

Embora sejam conceitos distintos, devem atuar de forma complementar, pois
enquanto que a Gestdo do Design responde a pergunta “como”, a Estratégia do

A

Design responde as perguntas “Porqué” e “Onde”.

Conforme ilustrado na tabela seguinte, embora sejam complementares, gestéo e
estratégia apresentam distingdes entre si. Neste esquema € possivel observar a
informacéo angariada ao longo desta investigacao e € perceptivel que ambos tém
focos diferentes e objetivos diferentes, mas complementares.
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Gestéo do Design

Estratégia do Design

Foco Principal

Organizagéo e administracéo de
projetos de design;

Aspetos Operacionais

Planeamento, orcamentacéo,
cronograma e controlo de
qualidade;

Implementacéo Tatica

Assegura que 0s projetos séo
entregues conforme os requisitos;

Gestao de pessoas e recursos

Superviséo e coordenagéo de
designers, colaboradores e
fornecedores garantindo que todos
estejam alinhados;

Eficiéncia Operacional

Maximiza a eficiéncia do processo
de execucéao de projetos,
assegurando que 0S recursos

sejam utilizados de maneira eficaz;
Fig.14- Tabela de
diferencas entre a
Gestéo do Design e a
Estratégia do Design
(Autor, 2024)

5.4. Sintese do capitulo

A Gestéo do Design é responsavel por estabelecer processos de trabalhos eficientes.
De acordo com Brown (2009), um bom gestor de design € aquele que ndo apenas
coordena tarefas, mas também serve como mentor, guiando e inspirando a equipa

a pensa fora da caixa.

Para isto, também é importante que exista uma boa gestao de equipa e de acordo
com Catmull (2014), a capacidade de ouvir, dar e receber feedback de forma
construtiva € um dos elementos mais importantes para o crescimento de uma

equipa criativa.

Como resume Kelley (2016), uma gestao eficaz de equipas de design é aquela que
n&o apenas busca resultados estilisticos, mas que cria um ambiente onde o design

€ uma ferramenta de transformacao.
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Foco Principal

Formacéo de planos e diretrizes
para uso do design como
componente estratégico;

Aspetos Estratégicos

Identificacao de objetivos a longo
prazo, oportunidades de mercado

e coeréncia do design com a visao,

misséo e valores da marca;

Tomada de decisao

Definicéo de prioridades, alocacéao
de recursos e identificagdo das
areas de inovacao e diferenciagéo;

Alinhamento Organizacional

Garante que o design esteja
alinhado com os objetivos da
empresa;

Competitividade e Inovagéo

Procura utilizar o design como um
diferencial na competicéo, criando
solucdes para se destacarem no
mercado;
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“El diseno
es vida. Es
ofo g -Wel-Wle
vida porque
pertenece a
ella.”

Joan Costa (1926-2022)

Designer, Investi gador, Soc i6logo e
Comunicdlogo




CAPiTULO III Sempre em busca das melhores solucdes através do design e da criatividade,
num ambiente saudavel e colaborativo. Estas informacées estdo alinhadas com os

valores do estudio: confianca, empatia, valentia, fidelidade e honestidade.

O estagio teve a duracao de 9 meses, sendo que o horario da estagiaria consistia
no horario representado na tabela seguinte. Sendo que a estagiaria podia escolher
a que horas comecar a trabalhar, desde que cumprisse as horas diarias. A meia
hora extra todos os dias dava uma folga a sexta-feira de duas em duas sextas,
Investigqgao qtivq sendo que poderia ser trocada para outro dia da semana em caso de necessidade.
O estagio podia ser realizado tanto presencialmente como online, no entanto a
estagiaria compareceu presencialmente a maior parte dos dias durante os meses

Neste ambito, designamos investigacao ativa a uma etapa generativa realizada em em que se encontrou na empresa.

contexto de estagio. Trata-se de uma fase na qual a estudante participou numa
experiéncia pratica em ambiente de trabalho, participando como investigadora.
Durante o estagio, observaram-se e analisaram-se criticamente as atividades diérias,
identificando problemas e oportunidades de melhoria. A partir do que foi recolhido e
interpretado, refletiu-se profundamente sobre a aplicacdo do conhecimento teérico
em situacoes reais.

A duracéo diaria do estagio era de oito horas com a opc¢éo de trabalhar meia hora
extra, que dava o direito a folga em sextas-feiras alternadas. Sendo que com esta
opcao o horario das sextas-feiras laborais também era mais reduzido.

Por outro lado, foram realizadas atividades de andlise de casos de projetos
realizados anteriormente, comparados aos projetos realizados pela estudante. A
partir dos projetos de design é feita uma analise comparativa no sentido de obter
resultados na relacéo entre pratica e teoria.

Esta abordagem valoriza a participacao ativa e combina teoria com pratica, o que
permite que o pesquisador tenha uma transformacéao social, contribuindo para
problemas reais.

6.1. Caracteriza¢do da Empresa

A caraterizacdo da empresa Calderon Brand Design, S.L. tem como objetivo
compreender 0s elementos que a compdem, como a sua identidade, a sua forma
juridica, a sua estrutura organizacional e os produtos que 0s mesmos oferecem aos
seus clientes.
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A empresa Calderén Brand Design, S.L., localizada em Hiru Zutabe Plaza, 1 bajo,
em Bilbau, uma regido que pertence ao pais basco, de CIF B95776571 classificada
na CNAE como Agéncia de Publicidade (7311) é composta por dois sécios, Estibaliz
Romero Martinez e Hernan Calderén Pérez, tendo uma capital de 3000€.

A\ V4 ]
Fig.15 - Logotipo ".B

do estudio Calderén
Brands

Como objeto social, prestam servicos de consultoria em Design e Comunicacéo,
ajudando as marcas a alcancarem uma boa comunicacdo com 0s seus publicos.

A tutora do estagio, € uma das sécias do estudio, Estibaliz Romero Martinez e o
contacto da empresa é o seguinte hola@calderonestudio.com.

Como mencionou Estibaliz Romero numa das entrevistas, a missdo do estudio
¢ facilitar a vida dos clientes no processo de construcao da sua marca e serem
considerados consultores de confianca pelos seus clientes e colaboradores.

Fig.16 - Fotografias
do interior e exterior
do estudio Calderén
Brands




Fig. 17 - Percentagem
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de faturacao dos
trés maiores clientes
do estudio em 2022
cedido por Estibaliz.
(Autor,2024)

6.1.1. Historial da empresa

O estudio Calderén Brands comecou o seu caminho no ano de 2014, com Estibaliz
Romero Martinez e Hernan Calderén Pérez.

No ano de 2016 o estudio Calderén Brands teve o seu primeiro funcionario, sendo
que dois anos depois, em 2018 ingressou um segundo designer.

Com o tempo e de forma lenta foram tendo um maior nimero de clientes firmes.
Alguns clientes tém necessidades muito esporadicas, enquanto outros cada vez
mais pedem trabalhos, o que resultou em serem a equipa de comunicacao externa
de varios clientes, nomeadamente Aclima, Agaleus, Cidetec, Cidecell, PQC, Seed
Capital Biskaia, Getxo Zaharra, Abando e Departamento de Comunicacgéo Interno
do Eroski. Mais recentemente, Lanzo e OBS.

Para além destas empresas mais constantes, existem outras para as quais fazem
trabalhos mais pontuais.

Os seus trés maiores clientes sdo Cidetec, Aclima e a Diputacion Foral de Bizkaia.
A empresa Cidetec € uma empresa que conta com trés centros tecnolégicos
de referéncia a nivel internacional em Armazenamento, Energia, Engenharia de
Superficies e Nanomedicina. Aclima é um cluster do Meio ambiente de Euskadi,
ou seja, na comunidade autonoma espanhola do Pafs Vasco. A Diputacion Foral de
Bizkaia é a administracdo publica de Bilbau, um municipio que em 2021 contava
com cerca de 346 405 habitantes.

Os seguintes dados relativos a faturagdo sédo de Janeiro de 2022. Para preservar a

privacidade, o grafico ndo sera compartilhado, apenas a percentagem relativa aos
trés maiores clientes, para uma melhor percepcéo.

17,5% Fundagéo CIDETEC

15,5% ACLIMA

8,4% Crowdfunding Bizkaya

6.1.2. Servicos e Portfolio

Os servicos oferecidos pelo estudio Calderén Brands sdo consultoria de design
grafico e comunicacao. Este tipo de servigco serve para ajudar uma empresa a
apresentar uma marca de forma eficaz e atraente para o publico, seja por meios
visuais ou de estratégia de comunicacdo e pode ser muito Util para empresas
que nado tém uma equipa interna de comunicacao e que queiram melhorar a sua
presenca no mercado € aumentar o seu reconhecimento de maneira a alcancar os
seus objetivos.

Estes servicos podem envolver vérias areas dentro do design e da comunicagao
como:

Identidade Visual: envolve a criagdo, desenvolvimento ou redesign de elementos

visuais que representam uma marca de uma empresa, como o logotipo, as cores, a

tipografia e outros elementos graficos.

I/ Norwealth. & aggc!gng

CiCctcell

Design de Materiais Digitais e para impressao: inclui o design de brochuras, cartdes
de visita, folhetos, banners, websites, redes sociais, apresentacdes, videos, entre
outros.

Fig. 18- Exemplos de
logétipos realizados
pelo estudio Calderdn
Brands.

Fig. 19 - Exemplo de
brochura realizada pelo
estudio.
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Branding e Estratégia de Marca: Envolve o desenvolvimento de uma estratégia Design de Embalagens: envolve a produgdo de produtos fisicos, como uma

para comunicar a personalidade, os valores e a mensagem da marca de forma embalagem para atrair os consumidores e comunicar os valores do produto.
consistente em todos 0s seus canais.
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Professional
Hair Color

Plex Technology
Arginine

érema Colorante
Profesional

cidetec>

a greater
future today

Fig. 20 - Exemplos de
branding realizado
pelo estudio Calderén

Fig. 21 - Exemplo 1 de
Brands.

design de embalagem
para a Starbeu..
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User Experience (UX) e User Interface (Ul) Design: envolve a concepcéo, gestéo e
analise de dois elementos essenciais no desenvolvimento de produtos e servicos
digitais, como aplicativos méveis e websites de maneira a criar uma experiéncia
satisfatéria para os usuarios.

toukain m,h

Biscay impact
venture buildor

- = » =
S— o
R o

Fig. 22 - Exemplo == = —

de web para o —— e —
Crowdfunding Biskaia
realizado pelo estudio
Calderon Brands.

Fotografia e llustracdo: envolve a criacdo ou selecdo de imagens visuais que
complementem a mensagem da marca.

Take the lead

Q
IS MORE La iniciativa Vasca para empresas
[

sostenibles y competitivas

#ZEROISMORE

¥

Department for

International Trade
Bilbao

Fig. 23 - Exemplo de aclima ((j
ilustracéo realizada it
para a Aclima.

66

Gestéo de Redes Sociais: envolve a criacdo de conteudo visual para as plataformas
de redes sociais, bem como estratégias para engajamento do publico.

. 22 a '-\:.I.{l-'.-'J!-

O estudio trabalha com vérias marcas, no entanto, so trabalha de forma mais
constante com empresas como a Aclima, Agaleus, Cidecell, Lanzo, OBS, PQC,
Eroski, Seed Capital Biskaia, Getxo Zaharra y Abando. E também importante
destacar que muitos dos seus trabalhos para nivel interno das empresas, tendo até
contratos de confidencialidade com algumas destas.

Fig. 24 - Exemplo

de Gestéao de Redes
Sociais para o estudio
de barre, BIOBA.
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Sendo que para algumas destas empresas o estudio funciona como uma equipa de
design externa, o estudio faz todo o tipo de trabalhos, desde a melhoria visual de
documentos internos e externos que as empresas necessitam, a flyers, brochuras,
roll ups, identidade visual para eventos, entre muitos outros.

6.1.3. Posicionamento no mercado e clientes

Nao esquecendo que o estudio Calderon Brands é constituido por quatro pessoas,
o facto de ser uma equipa pequena torna a comunicacao entre 0s mesmos mais
facil e mais coerente, pois todos se completam de alguma forma.

O estudio mantém relacdes solidas com maior parte dos seus clientes e oferece
servicos de qualidade dentro dos seus prazos estipulados o que os ajuda a manter
0S seus clientes e que 0s mesmos 0s recomendem a outras empresas. Para além
disto, apesar da constante evolugcédo das tendéncias, ferramentas e tecnologias o
estudio tenta estar sempre a par das mesmas e mostra-se disponivel a aprender
outras ferramentas que possam ser uma mais-valia.

Por vezes, alguns clientes sao mais dificeis a nivel da opinido grafica e muitas
vezes tém opinides que graficamente e estrategicamente podem néo ser as mais
coerentes. Apesar disto os membros do estudio defendem sempre as suas ideias,
sem deixar de ouvir a opinido do cliente, levando sempre a um trabalhado final a
gosto do cliente, coerente, e bem pensado a nivel estratégico e grafico.

6.1.4. Mercado Concorrencial

O estudio situa-se na cidade de Bilbau, no Pais Basco, no norte de Espanha muito
perto da fronteira de Franca.

O Pais Basco € uma regido muito nacionalista, cultural, com muitas tradicoes e até
uma lingua propria do seu territdrio, o Euskera, a lingua basca, uma das mais antigas
da Europa. No entanto é uma zona bilingue, pelo que também falam bastante o
castelhano. Por vezes isto resulta em trabalhos com dois idiomas.

Oestudiotrabalhamaioritariamente comempresas naareadatecnologiae concentra-
se em manter os seus clientes habituais e séo estes clientes que transmitem a sua
confianca no estudio a outras empresas e € a partir destes que maior parte dos
clientes chegam ao estudio, sendo que de momento o estudio n&o é muito ativo nas
suas redes, pois também tem muitos trabalhos a nivel de comunicacéo interna para
as empresas ou até mesmo contratos de confidencialidade para alguns projetos.

Existe uma grande quantidade de agéncias em Bilbau e depois de alguma pesquisa
realizada, a nivel de estudios mais pequenos, alguns dos seus concorrentes podem
ser:

Marina Gofii, que é um estudio especializado em projetos de Branding e packaging,
o qual também é co-fundador do Festival de design e cultura visual, Serafalaris
realizado em Getxo, Bilbau.

Freskue € uma agéncia de comunicagéo. Vedia, um estudio de design grafico,
identidade visual e editorial e Belvedere que é uma agéncia estratégica de
marketing, publicidade e comunicagéo.

A nivel de estudios um pouco maiores em comparacdo com o Calderon Brands,
temos entdo Sirope que € uma agéncia criativa que trabalha o Branding, o marketing
digital e a publicidade e Workoholics que a uma agéncia digital que trabalha entre a
comunicacéo, o Design Estratégico e o desenvolvimento tecnolégico.

Freskue.

vedia

Belvedere’

SIROPE

workoholics

Fig. 25 - Logdtipos dos

concorrentes.
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6.2. O estagio

6.2.1. Estrutura organizacional da empresa

ESTIBALIZ ROMERO

Direcéo; Contas e direcao de projetos e
estratégia; Administragéo (com o apoio de Mac asesores);

Para além de cofundadora e diretora do estudio,
€ também consultora de comunicacéo visual e
de marca.

Possui uma licenciatura em Publicidade e
Relacdes publicas pela Universidade do Pais
Basco (UPV). Detém dois mestrados, um em
Direcdo de Comunicagéo e Gestao Publicitaria
e outro em ldentidade, Estratégia e Gestédo de
Marca. Para além destes estudos participou
também num programa de Shifta by Elisava
de Gestéo de projetos Criativos e faz parte da
equipa de docentes e assessores do Instituto
Joan Costa.

No estudio, Estibaliz € quem tem maior contato
com os clientes, transmitindo sempre confianca
e responsabilidade para com os projetos, sendo
encarregue de fazer a plataforma das marcas,
0s orgamentos e outros.

HERNAN CALDERON
Diretor de arte;

Cofundador do estudio e formado em Belas
Artes, na especialidade de Design Grafico na
UPV, Hernan trabalhou em diferentes agéncias
de publicidade.

No estudio, Hernan € um criativo e um grande
apoio na fases iniciais de estratégia dos projetos.
Sendo fundamental no desenvolvimento dos
mesmos e sendo excelente na criacdo de
marcas, Hernan tem varias habilidades, como
ilustracéo, 3D, animagdes, web e outros.

Hernan possui uma visdo muito abrangente dos
processos de design, capaz de pensar desde
a concepcéo até a execucédo, considerando
todos 0s aspetos envolvidos nos projetos.
Criando sempre solugbes muito completas e
eficazes, atendendo sempre as necessidades
dos clientes.

TXEMI PEIRO
Chefe de estudio e Designer Sénior;

Formou-se em Bellas Artes na UPV e tem
um certificado de Creditacdo Profissional no
programa “Infografia e Esquematismo” do
Instituto de Joan Costa.

Txemi € um excelente criativo € a sua
experiéncia em agéncias de publicidade
levou-o a especializar-se em Identidade
Corporativa, onde se destaca pela sua
habilidade de criar marcas e a sua identidade.
E um verdadeiro adepto da “Deutscher
Werkbund”, uma associacédo alema de
artistas, artesdes e publicitarios.

E defensor do conceito “designer total”, onde
acredita que um designer ndo se deve de
limitar a uma unica especialidade, mas sim
ser competente em varias disciplinas.

REBECA ALONSO
Designer Sénior;

A Rebeca é formada em Design Gréfico
Publicitario e ilustracdo no IES Ibarrekolanda
e destaca-se pela sua criatividade. Tem
também um mestrado em Fotografia de Moda
e Publicidade, o qual realizou no Centro de
Fotografia Contemporanea de Bilbau, onde o
seu talento foi premiado com uma bolsa.

Para além da fotografia € também uma
excelente profissional na area do audiovisual.
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Fig. 26 - Retrato Robo
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Past North, realizado
pelo estudio.

6.2.2. Metodologias do estudio Calderéon Brands

Durante os 9 meses de estagio, foi possivel observar a metodologia utilizada no
estudio pelo estudio Calderén Brands. Dependendo do que o projeto requer, podem
ser usadas diferentes metodologias.

Apesar de o estudio afirmar que nao tem propriamente uma metodologia concreta,
seguem varias estruturas de pensamento e organizagéo.

O primeiro passo ocorre quando a fundadora Estibaliz Romero se reine com o
cliente para definir o objetivo do projeto, como também para compreender o que
a empresa faz e quais séo as suas metas. Nesse momento, também ¢é discutido o
posicionamento da marca, identificando quais sdo os concorrentes e analisando
onde a empresa esta em vantagem ou desvantagem em relacéo a eles. Esta etapa
auxilia na criagéo da plataforma de marca.

Quando séo projetos relacionados a marcas, principalmente projetos de Branding
mais complexos, comecam por definir a ldentidade e Personalidade da Marca (como
amarca pensa, quais 0s arquétipos emocionais associados e que estilo visual tera),
seguindo-se a técnica Retrato Bobd, que procura visualizar para mostrar ao cliente.
Trata-se de um método de Joan Costa, denominado de Retrato Robd e que foi
ensinado aos membros do estudio pelo Professor Daniel Raposo que o aprendeu
no curso “Taller intensivo on-line de Disefio de Marcas”, com Joan Costa, em 2004.

Tal como acontece com o retrato rob6 policial, este retrato tem o intuito de selecionar
parcialmente carateristicas da identidade da marca e selecionar imagens que
transmitam como pensam, se sentem e como se expressam. O método inclui fazer
questdes como, “ Se fosse uma pessoa, como seria?”, “Se fosse um carro, que carro
seria?”, “Se fosse um edificio, qual seria?”, “Que tipo de paisagem seria?”’, “Que
raca de cao seria?”, “Que alimento seria ou em que contexto seria consumido?”,
entre outras caracteristicas, como selecionar cores que expressem a atmosfera da
marca e também a tipografia.

Se selecionarmos a pergunta referente ao edificio, que podemos observar que esta
incluida no exemplo do retrato rob6 que o estudio fez para a marca Past North
podemos observar uma casa moderna e elegante, ou seja a marca tem essas
caracteristicas. Se escolhessem uma casa mais rustica, significaria que a marca
teria uma identidade rustica.

Outro exemplo de metodologia usada pelo estudio € o mapa de valores. Neste
processo, procuram identificar os atributos e valores principais da marca. Esta
metodologia foi adquirida pelo estudio devido ao trabalho com Joan Costa, um dos
principais fundadores da ciéncia da comunicacao visual, comunicélogo, sociélogo,
designer e investigador.

Este método de Joan Costa posiciona a marca no centro de uma estrutura circular,
destacando os valores que a sustentam ao seu redor, como plano secundario.

Neste modelo, a marca OBS, ocupa o nucleo e as suas qualidade e valores como
precisao, confiabilidade, flexibilidade, conhecimento, agilidade e forca s&o dispostos
ao seu redor. Este modelo reflete a ideia de que a marca é sustentada por esses
valores, que também definem a sua identidade e ajudam na sua diferenciagao.

FLEXIBILIDAD
AGILIDAD

/
CONFIABILIDAD

/ FORTALEZA

CONOCIMIENTO

No estudio trabalham com trés principios fundamentais no desenvolvimento de
marcas:

1. Significado da marca: o foco vai para além do superficial, dando
muita importancia a simbologia e ao que a marca representa;

2. Coeréncia: adotam sempre uma abordagem holistica, trabalhando
em equipa e nunca de forma individual, onde as ideias e sugestdes
s&o constantemente compartilhadas.;

5. Universalidade e Intemporalidade: nado seguem tendéncias
passageiras, procuram criar algo que relevancia e durabilidade ao
longo do tempo;

Fig. 27 - Exemplo
realizado pelo estudio
para a marca OBS,
com o método de Joan
Costa.
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Fig. 28 - Metodologia
detectada no estudio
Calderon Brands.

No entanto, num cenario geral, a metodologia realizada no estudio, tanto pelos
seus membros como pela estagiaria, foi a seguinte.

Todos os projetos comecavam com um briefing, que podia se dado em reuniéo,
via e-mail ou por didlogo presencial. Neste briefing os membros normalmente
s&o informados sobre o projeto a ser realizado, 0s seus objetivos, conceito e
expetativas do cliente. Este momento inicial é essencial para alinhar a ideia do
cliente com as ideias do estudio, criando uma base para o processo criativo.

Apods o briefing, a pesquisa era uma fase fundamental, principalmente para
estagiaria que ainda nao era familiarizada com todos os clientes. Nesta fase eram
exploradas referéncias visuais, que por vezes o0 proprio cliente enviava e eram
analisados os manuais de identidade visual ou simbologias existentes. Para além
disso, nesta fase, quando eram projetos ligados a marcas, era realizado uma
pesquisa referente aos seus concorrentes e eram analisados 0s seus pontos
fracos e fortes. Este levantamento ajudava a situar o projeto e o cliente.

Com o material todo organizado, dava-se inicio ao processo criativo, com a
realizacédo de esbogos, onde as ideias se desenvolviam em propostas tangiveis.
Mais tarde, com os primeiros esbocos eram realizados protétipos reais para uma
melhor percepcao das ideias.

Posteriormente, com o projeto aprovado internamente, quando necessario era
realizada uma apresentacao para o cliente. Neste momento os detalhes séo
ajustados de acordo com o feedback do cliente, o que da resultado ao protoétipo
final.

Quando necessério era realizada a arte final, de forma a preparar tudo para a
producéo. Isto, quando o projeto incluia materiais fisicos, como impressos ou
outros prototipos, garantindo que a execugao saisse com Sucesso.

1. 2. 3. 4. 5.
. : Processo Revisao/ Apresentagao/
Briefing FEselle Criativo Aprovagao Arte Final

interna

6.2.2.1. Metodologia de trabalho

O estudio trabalha com uma metodologia de trabalho hibrida desde o Covid, sendo
que dois dos seu membros estdo maioritariamente em trabalho online. Sendo assim,
para além do contacto online ao longo da semana, sempre que necessario, existe
pelo menos um reunido semanal online com todos os membros, normalmente no
infcio da semana de forma a selecionar as prioridades e dividir as tarefas pelos seus
membros de acordo com as suas capacidades ou até mesmo falar sobre o ponto
de situacéo de algum projeto em andamento.

Apesar de as vezes surgirem algumas duvidas relativamente ao trabalho hibrido
devido & ma comunicacao. No estudio nédo se observa esse problema, pois séo
bastantes organizados e reunem sempre que necessario de forma hibrida e a
comunicacao é bastante fluida, j& que € um estudio pequeno e com ambiente
bastante familiar.

Relativamente a reuniées com os clientes, a Estibaliz era a principal responsavel

de reunir com 0s mesmos, no formato que Ihes fosse mais cémodo, seja presencial
ou online. Sendo que quando necessario, devido a algum projeto mais complexo, o
designer responsavel também estaria presente da reuniao.

Tendo a estagiaria assistido a algumas reunides, é notéria a forma como o estudio
Calderdn valoriza um relacionamento proximo e colaborativo com os seus clientes.
Esta proximidade vai para além de apenas executar um projeto, mas sim de construir
um vinculo onde as necessidades e expetativas do cliente sdo compreendidas em
profundidade. Ao assistir a estas reunides, foi possivel compreender também que o
estudio tem a preocupacao de n&o apenas ouvir os seus clientes, mas trocar ideias
e especificar quais seriam as melhores opgdes dentro da visdo e de aquilo que o
mesmo quer.

Isto faz com os mesmos criem um ambiente de confianca, facilitando a conversacéo
entre a empresa e o estudio como também é uma abordagem que fortalece o
relacionamento entre estes.

O estudio trabalha com a Dropbox, que é uma solucao de armazenamento em
nuvem, equipada com recursos para ajudar na organizacdo, como também na
partilha de arquivos com outras entidades.

E possivel referir que o estidio se mantem bastante organizado, e que é relativamente
facil encontrar algum documento necessario, apesar de os mesmos afirmarem que
poderiam ser mais organizados do que S&o.

Nesta Dropbox é possivel encontrar uma pasta para cada cliente. Cada pasta inclui
uma outra com a sua identidade e as restantes sdo criadas de acordo com 0s
projetos que cada uma tem.

Isto para referir que o estudio partilha os seus trabalhos com os seus clientes via
dropbox, evitando assim problemas de transferéncias devido ao tamanho dos
projetos.
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Fig. 29 - Calendario de
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projetos (Autor,2024)

6.2.3. Calenddrio de Projetos

rroueros I3 2 3 1 3 3 3

ABANDO

Adap. Carta de Vinhos
At. Menu Especial
Publicacéo de Natal
ACLIMA

Roll Ups (3)

Identidade Aclima Talent
Proj. Aclima orhi+
AGALEUS

Inf. Desamianto
Calendario 2024
Ajustes em Apres.
Modelos Linkedin
Cartaz/Inf. de Normas
Documento A4

BIOBA

Anélise de Conc.
Naming
CIDETEC/CIDECELL
Ajustes em PPT’s
Apoio Fichas de Prod.
EROSKI

Pesq. Campanha Violén.
Cartaz Campanha Vio.
Photo Call - Evento Imp.
Ajustes PPT Corresp.
Ajustes Plano de Igual.
PPT Analitica de Dados
Protocolo de Assédio
FANOX

Selo G99

IDEABLE

Flyer

LANZO

Anédlise de Conc.
Naming

Manual de Identidade
PPT Modelo Lanzo
OBS

Pesquisa e Anal. Conc.
Proposta de marca
Manual de Identidade
Modelo PPT e Word
SEED CAPITAL
Apoio em brochura
Brand Book Crowd.
Modelos PPT e Word
SOGECAR

Infografia GRG usado
Infografia Lav. GRGs
Design de Tabelas
Inf. Ciclo de vida

Cartaz de Normas

Fig. 29 - Calendario de
projetos (Autor,2024)
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“El diseno sirve
para hacer al
mundo mas
inteligible, para
mejorar la vida
de las personas y
para hacer mas
comprensible
nuetro entorno”

Joan Costa (1926-2022)

Designer, Investigador, Socidlogo e
Comunicdlogo
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CAPITULO IV

Projetos desenvolvidos

Esta nota introdutéria tem como objetivo apresentar a estrutura do topico em
questdo, com a intencdo de fornecer informacao organizada, clara e eficaz dos
detalhes de cada projeto desenvolvido.

Alguns elementos esséncias que seréo abordados relativamente a cada projeto s&o
um resumo do briefing, que descreve o projeto, o0 seu publico-alvo e os requisitos
do cliente. O tempo de concretizagdo dos mesmos. Maioritariamente o tempo de
concretizacao € s6 uma estimativa, pois alguns dos trabalhos v&o sendo retocados,
adaptados, corrigidos ou até mesmo completamente modificados ao longo do
tempo.

Para além disto também inclui uma breve introducéo sobre a empresa, 0 seu setor
e 0 seu histdrico relativamente ao estudio, como também a andlise e o estudo da
mesma.

Como o estudio trabalha regularmente com as suas empresas, para melhor
organizacao, foi determinado que este tdpico seria organizado por empresas.
Também devido ao facto de que a estagiaria realizou varios trabalhos com cada
uma das empresas regulares do estudio.

E de referir também, que maioritariamente, os trabalhos realizados pela estagidria
foram feitos em equipa ou com o apoio de algum membro do estudio e que foi
também realizada uma selecdo de trabalhos para incluir nesta investigacao, pois
alguns deles sdo pequenas modificacdes, ajustes, ou apoios em tarefas. No entanto,
na figura 29 encontram-se maioritariamente listados.

7.1. Abando

Contexto

Situado no centro de Bilbau e liderados pela terceira geracdo, Abando é um
restaurante com 40 anos de histéria e o Estudio Calderdn Brands realiza alguns
trabalhos para os mesmos ha alguns anos.

7.1.1. Publicacdo de Natal

Briefing

No més de Dezembro foi-me pedido que realizasse uma publicacado de Natal para
0S mesmos publicarem nas suas redes sociais. Para um restaurante com uma
histdria tao rica, a adaptacao aos dias de hoje, mostra evolugéo e os valores que 0s
mantém relevantes ao longo dos anos. Para além desta publicacdo ser uma ponte
entre o legado do estabelecimento € o mundo contemporaneo, em tempos onde as
redes sociais sdo um dos principais meios de comunicacédo, é também uma forma
que consolidar a relacdo com os clientes, podendo reforgar a imagem calorosa
e acolhedora que muitas vezes € associada a esta época do ano e transmite a
mensagem de gratiddo aos clientes, valorizando a relacéo construida ao longo dos
anos.

Desenvolvimento

Para comecar este projeto, foi realizada uma pesquisa. O Estudio Calderdn Brands
ja tinha realizado as publicacées dos anos anteriores. Sendo assim, tudo comecou
com uma analise e observacéo das publicacbes dos anos anteriores de forma a
manter uma coeréncia visual. De seguida foi realizada uma pesquisa num banco
de imagens e foi feita uma selecéo das mesmas, a qual levou ao resultado que se
V& na seguinte imagem.

Esta imagem foi escolhida porque transmite muitas das sensacbes referidas
anteriormente, e também, porque antigamente quando as pessoas ofereciam
ou transportavam comida, fa sempre embrulhada num paninho. Transmitindo a
mensagem de valorizacao da tradicéo e partilha.

O texto é representado numa tipografia cursiva, fluida e elegante e a escolha da cor
dourada é também uma cor ligada a esta época festiva.

Para além disto, para este restaurante, foram também realizadas pequenas
atualizacdes numa carta especial e numa carta de vinhos .

O resultado da publicacao para a redes sociais, foi 0 seguinte.

Resultado

restauranteabando FOLLOW | eee

TE DESEAMOS

Qv N

¥ 29 likes

restauranteabando Zorionak! Disfruten, rian y abracen
mucho. Os esperamos! #gabonak #zorionak #navidad

Fig. 30 - Resultado
da publicacéo de

Natal no instagram do

restaurante Abando.
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7.2. Aclima Resultado

Contexto

A Aclima € um cluster e uma entidade de referéncia e unificadora da Eco industria e
dos servicos e produtos ambientais de Euskadi. E uma entidade que representa as
cadeias de valor dos residuos (minimizacéo, reutilizacao, refabricagao, valorizacédo
energética, reciclagem e gestéo), solos contaminados, ciclo integral da agua, do
ar e das alteracGes climaticas, dos ecossistemas e da producéo eficiente e da
concepgao ecoldgica.

aclima.eus

A Alima tem duas vertentes, a “Aclima” com foco apenas no Pais Basco e a
“Aclima Global” que nasceu com o objetivo de levar as empresas bascas a sua
internacionalizacéo.

7.2.1 Roll Ups

Briefing

A Aclima ja possufa alguns roll ups no seu stock, porém, como estes ja tinham QCI'TS&
alguns anos e algum desgaste, a empresa decidiu encomendar novos roll ups. e
Visto que a empresa ja requeria alguns roll ups, foi decido que 0os novos seriam

diferentes dos antigos, de forma a poder dar uso aos realizados anteriormente. aclima

Basque
Environment
Cluster

Para além disso, teria de se ter o cuidado de implementar a mesma identidade,
permitindo que a Aclima continuasse a usar os antigos, oferecendo varias opgoes
versateis para diferentes situacoes.

#onthe
greenroad

Desenvolvimento

Os Roll Up’s s&o uma ferramenta de comunicacao visual eficaz e versatil,
principalmente utilizada em eventos, feiras, conferéncias e pontos de venda. Estes
S&0 essenciais para empresas e organizacdes que querem destacar informacoes,
promover produtos ou Promover servigos. —

A ldentidade deste cluster foi realizada pelo Estudio. As cores predominantes em . €
todos os designs sdo em tons de verde, azul e roxo. O verde é uma cor muito achma
presente pois esta muito ligado & natureza e ao crescimento, o que ajuda a reforcar

o compromisso da Aclima com o ambiente e praticas ecoldgicas. O azul transmite ﬁ]”pﬁfsg';“nﬁs "
tranquilidade, responsabilidade e confianga, comunicando a seriedade com a qual Economia
a organizagao trata os temas ecoldgicos. O roxo transmite respeito e transformacgéo, Circular

sendo uma cor também ligada & paz.

Cada um dos trés rol-ups foca em aspetos especificos:

- O primeiro Roll Up, similar a um anterior, pedido pelo cliente, usa os simbolos
simples e as representactes graficas de processos sustentaveis, ja existentes da
identidade Aclima, sugerindo uma abordagem mais pratica e educativa sobre o
impacto ambiental;

- O segundo Roll Up apresenta um design mais abstrato e dinamico, em 3D,
referente & economia circular. Esta imagem em 3D também foi realizada por um
dos membros do estudio, tendo sido utilizada a algum anos para outros projetos,
nomeadamente uma revista, em 2017. No entanto, € uma imagem que pode ser
considerada intemporal.

- O terceiro Roll Up demonstra uma mensagem mais clara com a hashtag Fig. 31 - Mockups de
“#onthegreenroad”, sugerindo um movimento mais focado no futuro, mas Roll up’s realizados
sustentavel, com uma imagem leve e otimista. para a Aclima..
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Fig. 33 - Grelha Aclima
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Fig. 32 - Logdtipo
Aclima e Aclima
Global.

Talent.

7.2.2 Identidade Aclima Talent

Mais tarde, a cluster criou a sua terceira vertente, a “Aclima Talent” que tem o
objetivo de gerir o emprego e o talento no sector medioambiental em Euskadi.

Briefing

Tendo em conta que ja existiam duas vertentes com uma identidade familiar,
esta terceira teria de ser realizada da mesma forma e mais uma vez teria de ser
implementada a mesma identidade mas de forma diferenciada.

Desenvolvimento

Para dar inicio a este projeto, a estagiaria comegou por realizar uma pesquisa aos
manuais de identidade das duas vertentes, sendo que cada uma tem o seu manual
individual.

De seguida foram colocados os dois logotipos lado a lado de forma a perceber a
sua ligagéo e diferenca, como podemos perceber na imagem seguinte.

y/
A
u

A\

aclima aclima

GLOBAL

© &

aclima aclima

GLOBAL

Apesar de ja existir uma grelha no manual de identidade da Aclima Global, foi
realizada outra grelha a partir da forma circular dos logétipo, de forma a criar vérias
formas.

Posto isto, depois de varios esbogos. as trés propostas apresentadas foram as
seqguintes, tendo a estrela como representante do talento.

¢ *A C

aclima aclima aclima

TALENT TALENT TALENT

Depois de as propostas terem sido apresentadas ao cliente, o resultado final, foi o
seguinte. Tendo em nota que apesar de a estagiaria ter ficado responsavel por este
projeto, foi realizado com o apoio e sugestées dos colegas do estudio, sendo que o
projeto foi sofrendo alteragdes devido ao modificacdes referentes ao cliente, como
podemos observar.

Para além disto, a estagiaria realizou ainda o manual de identidade que se encontra
em anexo, uns modelos em formato powerpoint editaveis para o linkedin pedidos
pelo cliente, como também um modelo editavel em formato powerpoint para
apresentacoes.

& D

aclima aclima
falent falent

Resultado

) -
o\

)
J

© / ‘ ;. / . (V)
.*x T *.
+@
R %’*‘?‘
o«xi .‘:Og

Fig. 34 - Logodtipos
apresentados como
proposta ao cliente.

Fig. 35 - Resultado

final do logdtipo Aclima

Talent.

Fig. 36 - Aplicagbes

da identidade Aclima

Talent.
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aclima-talent.com ()

ocllmo

&+=N

Driving Euskadi’s green
economy through talent.

N+ 6

Fig. 37 - Exemplo de
publicac&o para as
Redes Sociais, Aclima
Talent.

people who care
about your growth

La formacién medioambiental
que el futuro y las empresas
demandan.

&

aclima-talent.com QCI I r;‘mfo Celiegdieyecy QCI I mMQ

Fig. 38 - Exemplo de
cartaz Aclima Talent
com a linha gréfica.
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&

people who care
about your growth

La formacién medioambiental
que el futuro y las empresas.
demandan.

aclima-talent.com

aclima
falent

Fig. 39 - Exemplo de
banner Aclima Talent.

Fig. 40 - Exemplo de
banner vertical Aclima
Talent.
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Fig. 41 - Pictogramas
que foram adaptados

88

de outros..

7.3. Agaleus

Contexto

Agaleus, criada em 1986, é uma empresa que impulsiona a sustentabilidade da
industria. Os mesmos realizam trabalhos desde a avaliacdo ao tratamento de
residuos, limpezas industriais e logistica. A empresa esta em contacto com o
Estudio 4 alguns anos e inclusive o rebranding da marca foi realizado pelo Estudio.

Uma forma desta empresa mostrar 0 seu processo de trabalho, € a partir de
infografias, pois assim os seus clientes podem ter uma visualizacdo simplificada e
ilustrada do processo dos mesmos.

7.3.1 Infografia de Retirada de amianto

Briefing

As infografias realizadas para esta empresa, devem ser claras e informativas. E
de destacar que o estudio ja tinha realizado outras infografias de outros processos
para a esta empresa.

O cliente enviou um documento com o Plano de Trabalho da retirada de amianto e
pediu que fosse realizada uma infografia.

Desenvolvimento

Sendo que o estudio ja tinha realizado a identidade desta empresa, a mesma
ja inclufa um pacote de infografias e inclusive pictogramas. Sendo assim, este
processo comegou com uma analise dos projetos criados anteriormente para esta
empresa, nomeadamente, outras infografias.

As cores utilizadas na identidade da empresa Agaleus s&o entre os tons de azul
e verde e 0s pictogramas utilizados e criados para a mesma sdo simples e claros,
pois é muito importante que o receptor da mensagem entenda 0s seus processos.

Depois de ser realizada uma selecdo no portfélio de pictogramas que poderia ser
util para este projeto, a estagiaria comecou entdo a esbocar os que fariam falta
para complementar a restante informacao que n&o tinham pictogramas, sendo que
alguns ja existentes sofreram alteragdes para completar a informacéo.

Este processo foi bastante interessante, ja que a pictogramas existentes ja tinham
sido realizados por outro membro do estudio, pois cada designer tem o seu toque
especial, no entanto foi um desafio bem superado, sendo que nédo se percebe que
foram realizados em situacées diferentes e por pessoas diferentes.

Este foi um dos primeiros trabalhos que impunham mais responsabilidade &
estagiaria.

~

N
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5
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Resultado

Plan de trabajo de desamiantado

7 ng-desumiantudo
Sk

L

Visita

de técnicos a
las instalaciones y valoracién
de dificuldades y plazos de
trabajo.

i6n del plan de trabajo Redaccién del contrato

y total 6n con el i i de de residuos,
Entrega al organismo regulador para su para tras aprobarse el plan de
revisién y solicitud de modificaciones trabajo, empezar con el proceso
pertinentes para su aprobacion. de retirada del amianto.

dela
necesaria para

relizar el trabajo de
desamiantado,

I
I
I
S Delimitacién Instalacién de duchas. Humectacién

del drea de trabajo y vestuarios Humestacién de la zona de
de trabajo y de los slementos
o il nt ianto
con liquido encapsulante especifi =

Del

ateriales

Retirada y &) Transporte
empaquet: ey Transporte dolos

Gestién integral
de la retirada del residuo de

L E:;_] Realizacion de mediciones Elaboracién y entrega
.. higiénicas necesarias para aseguramos de del expediente de fin de obra, con
N T que no exista ningin tipo de peligro para la amianto, ya sea mediante todala documentacion que acredite
u e salud. los resultaclos de la almacenamiento temporal o laleomrectalratrada dal materal qUS
= transporte al vertedero autorizado. contiene amianto.

loo—ol medicién a la autoridad laboral reguladora

7.3.2 Cartaz de Normas de Armazenamento

Briefing

Este cartaz foi pedido para divulgacdo interna da empresa para 0S Seus
trabalhadores. Mais uma vez, foi enviado um documento com a informacéo que o
cliente queria ilustrar e 0 mesmo foi transformado em cartaz.

Desenvolvimento

Visto que a estagiaria ja tinha realizado um trabalho para esta empresa e ja estava
mais familiarizada com a identidade desta, 0 processo tornou-se um pouco mais
simples e mais fluido. Depois de organizada a informacé&o que o cliente tinha
disponibilizado, foram selecionadas as ilustracdes que teriam coeréncia com a
informagéo para um informacg&o mais interessante e mais atrativa.

A ilustragdo da bacia de retencéo ja existia na sua forma simples, sem aderecos,
no entanto para complementar melhor a informacao foram realizados pequenos
ajustes, como a sua estrutura, o liquido no seu interior e também a sua etiquetagem,
de forma a transformar a mesma ilustracéo nas suas varias versées. Para além disto
o recipiente menor de transporte de liquidos também foi realizado pela estagiaria.

Fig. 42 - Pictogramas

realizados de raiz.

Fig. 43 -Infografia de
“Plan de Trabajo de
desamiantado” da
empresa Agaleus.
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Fig. 44 - Cartaz

de Normas de
Armazenamento da
empresa Agaleus..

Resultado

INSTRUCCIONES AGALEUS VALORIZACION

ALMACENAMIENTO, MEZCLA, ENVASADO Y ETIQUETADO DE RESIDUOS PELIGROSOS

ALMACENAMIENTO

Atendiendo al Articulo 21 de la Ley 7/2022 las obligaciones del productor inicial son:

X

4 1z 2
! =1 ! La duracién méxima del almacenamiento de los
\L)¢-- A ‘j’*\\ ' residuos peligrosos serd de seis meses*;
i
H

Disponer de una zona
habilitada e identificada para
el correcto almacenamiento
de los residuos.

Los plazos mencionados empezardn a computar
desde que se inicie el depésito de residuos en el
lugar de almacenamiento debiendo constar la
—— fecha de inicio en la etiqueta del envase

[ =

Deberan estar protegidos de\
la intemperie y con sistemas
de retencion de vertidos y
derrames (cubetos de
retencion).

] X

No mezclar ni diluir los residuos peligrosos con
otras categorias de residuos peligrosos ni con
S otros residuos, sustancias o materiales.

ENVASADO

Todo envase que contenga sustancias o mezclas peligrosas debera cumplir las siguientes condiciones:

estipulado, quantas paginas seriam.

Desenvolvimento

Como a informacéo era pouca quantidade para o tamanho da pagina, que seria
uma folha A4, foi criada uma estratégia visual se forma complementaria ao texto e
inclusive foram criados pictogramas para uma das paginas.

Resultado

Limpiezas quimicas en la
industria: Claves para un
Mantenimiento Optimo

Descubre cémo y cudndo redlizar limpiezas
quimicas para maximizar la eficiencia de tus

equipos.

Cuéndo es recomendable realizar

limpiezas quimicas?

1) (2)
Deberd estar concebido y realizado de Los materiales con los que estén fabricados
modo que se evite la pérdida del los envases y los cierres no deberan ser
contenido, excepto cuando estén susceptibles al dafio provocado por el
prescritos otros dispositivos de contenido ni formar, con este (ltimo,
seguridad més especificos. combinaciones peligrosas.
(3)

Los envases y los cierres habran de ser fuertes y sélidos en todas sus partes con el fin de
impedir holguras y responder de manera segura a las exigencias normales de manipulacion.

—(®)

Los envases con un sistema de cierre reutilizable habran de estar disefiados de forma que
puedan cerrarse repetidamente sin pérdida de su contenido.

ETIQUETADO

DENOMINACION DEL RESIDUO
LER 00000
Pl 1 (2)
cocud v Los recipientes o La etiqueta debera ser firmemente
= envases que contengan fijada sobre el envase, debiendo
residuos peligrosos ser anuladas, si fuera necesario,
deberan estar las indicaciones o etiquetas
etiquetados de forma anteriores, de forma que no
claray visible, legible e induzcan a error o
indeleble, al menos en la desconocimiento del origen y
lengua espafiola oficial contenido del envase en ninguna
del Estado operacion posterior del residuo.

& agaleus  scrviciOs

7.3.3 Documento de Limpeza Quimica

Briefing

Este documento foi pedido pelo cliente de forma a ter um pequeno manual digital que
informasse aos seus clientes as diferencas das limpezas quimicas que oferecem,
como também quando o tém de fazer.

Mais uma vez, foi enviado um documento com a informacao que o cliente queria
transmitir aos seus clientes. No entanto, este documento, tinha uma particularidade,
pois a empresa ja tinha estipulada a paginagdo do mesmo e inclusive tinha

Tipos de
limpiezas quimicas

Urgentes:

¢Por qué es necesario
realizar limpiezas
quimicas?

Las limpiezas quimicas son
esenciales porque permiten
alcanzar lugares de dificil
acceso donde la impieza
convencional no es efectiva.

Esto asegura una impieza
mas exhaustiva sin necesidad
de desmontar los equipos,

ahorrando tiempo y recursos.

Adems, previenen la formacion
de Gxidos e incrustaciones que
pueden afectar el rendimiento
y la durabilidad de los equipos,
reduciendo riesgos fisicos y de
explosion y garantizando un
entorno de trabajo més seguro
y eficiente.

Fig. 45 - Exemplos de
paginas do documento.
Documento em anexo.
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Fig. 46 - Exemplos de
paginas do documento.
Documento em anexo.
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£Qué incluye el proceso de
limpieza quimica de Agaleus?

Somos especialistas en limpiezas quimicas
industriales. Ofrecemos impiezas quimicas
para diversas necesidades: situaciones
urgentes, labores preoperacionales,
mantenimiento y descontaminacion de
equipos para su posterior achatarramiento.
El proceso de limpieza quimica de Agaleus
incluye:

+ Una etapa de pre-senvicio con un estudio
de ingenieria para analizar el tipo de
incrustacién;

que
ici o, fl

recirculacion, impieza fase vapor,
tratamiento superficial, pasivado,
desengrasado, y neutralizacién;

* Montaje y desmontaje de equipos;

« Y ta elaboracion de un informe final con
analisis de laboratorio.

uso posterior en la industria

Tipos de
limpiezas quimicas

Nu

£Qué sectores industriales pueden beneficiarse
de las limpiezas quimicas de Agaleus?

Son muchos los sectores industriales que pueden beneficiarse.
de los servicios de impiezas quimicas de Agaleus:

(5% pewoguimica __r}; pessir
FE‘ Papeleras ] Refinerias
& 1A
5 Mt (B Plnasdegas
7, A
V. % 54 Centrales
/= 2 et i e
el Industia & Plantas solares
a quimica S termicas
) A
&)  Automocion B incineradoras
D comens o e

4En qué tipos de
superficies y equipos se
puede aplicar la limpieza
quimica de Agaleus?

Podemos aplicar nuestras
limpiezas

gran variedad de s
quipos, como tanques, calderas,
intercambiadores, reactores,
ciclones, compresores, lineas de
tuberia, circuitos de refrigeracion,
lineas de carga, equipos
inoxidables, circuitos de turbinas,
hormos, gasoductos y mucho mas.
No importa si es una pequefta
instalacion o una gran refineria,
tenemos (a solucién adecuada.

Qué es el “flushing™?

Cont
expertos para solicitar ahora
tu presupuesto para realizar
una limpieza quimica en tus
instalaciones.

A agaleus

7.4. Bioba

Contexto

O Barre comecou como uma forma de exercicio fisico que mesclava ballet com
varios exercicios de reabilitacdo, no entanto, ao longo do tempo, foi incorporando
outras disciplinas a nivel aerébico e de forca, de maneira a trabalhar todos os
musculos.

7.4.1 Naming
Briefing

Para este projeto foi pedido a estagiaria que realizasse a andlise da concorréncia,
como também um pesquisa sobre a disciplina, de forma a comecar mais tarde o
processo da naming.

Desenvolvimento

Para este estudio de Barre, a formanda realizou a pesquisa sobre a disciplina, que
€ uma disciplina pouco conhecida e analisou a concorréncia, a nivel de Espanha
e do Mundo. Apesar de ser um trabalho simples, € muito importante, pois € com
esta pesquisa que se comeca 0s seguintes passos para a identidade do estudio
de Barre. O estudio Calderon Brands da muito valor a este processo e ndo comeca
nenhum trabalho de identidade sem este passo.

Para além disto, foi também dada a oportunidade de participar no processo de
naming para este estudio de Barre.

O processo de naming é uma etapa crucial no desenvolvimento de uma marca,
produto ou servico e para isto, a pesquisa anterior foi muito importante, pois ajudou
a entender o objetivo, o publico-alvo e 0 que a marca quer transmitir.

Depois da pesquisa e posicionamento, comecou a tarefa de brainstorming, onde
foram selecionadas palavras-chaves associadas com a disciplina, com o local onde
a mesma fa ter a sua sede e até mesmo abreviagdes e acronimos. De seguida,
todos os elementos do estudio partilharam as suas propostas de naming, tendo
sido selecionados os que mais fariam sentido, para a cliente escolher o qual se
identificava mais. Dai, surgiu o nome BIOBA.

Resultado

BIODBA

Fig. 47 - Logdtipo
do estudio de Barre
realizado por um dos
colegas .
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7.5. Cidetec

Contexto

CIDETEC é um centro de pesquisa e desenvolvimento tecnolégico que integra trés
centros de referéncia de armazenamento de energia, engenharia de superficies e
nano medicina e tém o objetivo de acrescentar valor as empresas desenvolvendo
tecnologia que proporciona vantagens competitivas e decisivas.

Desde o ano de 2000, a CIDETEC tem desenvolvido vérios projetos de inovacao e
desenvolvimento com empresas de diferentes setores produtivos. Ao mesmo tempo,
em colaboragdo com outros sécios industriais, a CIDETEC criou 7 novas empresas:
Kera-coat ceramic coatings; Innomat coatings; Tubacoat (tubacex group); OBS;
Emissary; CIDEcell e LANZO.

“CIDETEC es una organizacion privada sin animo de lucro cuyo patronato esta
composto por entidades de referéncia de la empresa privada, la administracion
publicay la universidad.”

Destas 7 empresas, sdo de maior interesse a OBS e a LANZO, que foram marcas
criadas no estudio durante o estagio e inclusive a estagiaria participou nos projetos.

Lanzo é uma spin off com objetivo de criar baterias destinadas ao setor aeroespacial,
prometendo solucdes de armazenamento de energia para missées espacias.

A spin off OBS ¢ focada no desenho e fabricacao de componentes de baterias com
um software capaz de gerenciar o upload e download das baterias.

7.5.1 0BS

Briefing

Para este projeto foi pedido inicialmente & estagiaria que realizasse a anélise da
concorréncia e de documentos cedidos pelas mesma de forma a perceber o que
fazia e quais os seus pontos fracos e fortes em comparacdo com as concorrentes.

Mais tarde, foi feita a proposta para a estagiaria participar na criacéo da identidade
da empresa OBS, apresentando assim a sua ideia, sendo que todos os membros
do estudio participaram com a sua proposta Os responsaveis desta empresa ja
tinham contacto anterior com o estudio a partir da Cidetec, o que faz com o estudio
ja conheca em parte os seus clientes.

O cliente referiu que queria todos 0s seus valores expostos na sua marca, que
queria que a marca tivesse destaque em comparacdo com o design das restantes,
como também cores que “dessem energia” e um design original e moderno.

Desenvolvimento

A criacdo deste marca era bastante exigente, pois inicialmente ja tinham sido
entregues duas propostas que o cliente ndo aceitou, pois queria que todos 0s seus
valores fossem transmitidos na sua marca. De acordo com o mapa de valores da
OBS, os seus valores s&o preciséo, seguranca e fiabilidade, solidez e projecéo,
conhecimento, confianca, forca e flexibilidade.

Depois de alguns esbocos realizados optei por pegar numa forma que representasse
uma bateria da OBS, sendo que as suas baterias, ttm um formato quase similar a
um chip, o que resultou na seguinte tipografia.

| & B I 4 Fig. 48 - Esboco da
A AR g proposta de marca
para a empresa OBS.

De seguida, satisfeita com o resultado, foi seleciona uma paleta de cores que
poderia resultar. Sendo uma empresa tecnolégica, os tons azuis n&o poderiam
faltar.

Fig. 49 - Paleta de
cores da proposta de
marca para a empresa
OBS.

Como tipografia complementar, foi escolhida a Electrolize, visto que que mais
tarde existiu a necessidade de ter um titulo complementar ao logétipo.

A proposta da estagiaria ndo foi escolhida pelo cliente.

Resultado

e §E
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NAMESURANE

ENGINEER
i A?wamﬁ’
o
® namesumarwe@‘“‘c

0TI
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TTERY Sygre,
STEM

OPTIMIZED BATTERY SYSTEM R

Fig. 50 - Exemplos de
aplicagoes realizadas
para efeitos de
proposta.
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g. 51 - Capa do

Manual de Identidade
Lanzo. Documento em
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anexo.

7.5.2 LANZO
Briefing

Para este projeto também foi solicitado & estagiaria que realizasse uma pesquisa
e analise relativa & concorréncia, onde se identificava também os pontos positivos
e negativos. Para se perceber o que poderiam fazer melhor e os erros que nao
poderiam cometer em relacao a outras marcas.

Para além disto, a estagiaria participou na tarefa de naming e mais tarde, j& com
a identidade finalizada foi pedido que fizesse o manual de identidade e as suas
devidas aplicacgdes, incluindo um modelo de apresentacdo powerpoint e word,
entre outros.

Desenvolvimento

Com a identidade definida e o logdtipo definido, comecei entdo por realizar uma
pesquisa relativa aos manuais de identidade realizados anteriormente no estudio.
Depois de perceber como funciona e como se organizam, COMegou O Processo
de construcéo do manual de identidade da marca Lanzo, pois este € um processo
essencial para consolidar a imagem de uma marca, de forma a detalhar todos os
elementos visuais e diretrizes

O manual comeca entado por falar sobre a marca, o seu simbolo, o logdétipo, a area
de protecdo e reducao minima, como também as suas versées cromaticas. Este
topico é normalmente o primeiro a ser descrito num manual.

No capitulo seguinte, aborda as cores utilizadas na identidade, como também s sua
tipografia.

Em seguida, encontra-se entao as aplicacées basicas, nas quais sdo colocada,
muitas das vezes, aplicacdes ficticias para uma melhor visualizagdo da identidade
da marca. Para além disto, foi colocado também outro tépico com o universo da
marca, visto que tem algumas diretrizes importantes de seguir.

Resultado

MANUALDE
IDENTIDAD VISUAL
CORPORATIVA

BATTERIES

Versiones
cromaticas

Rollup

BATTERIES

LA MARCA

COLOR/TIPOGRAFIA

APLICACIONES BASICAS
UNIVERSO GRAFICO

AXEXO 1

LANZO

BATTERIES

LANZO

BATTERIES

LANZD

visual
systems

MODULAR
SYSTEMS

Fig. 52 - Exemplos de
paginas do Manual
de Identidade Lanzo.
Documento em anexo.
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7.6. Eroski Resultado

Contexto

O Eroski, S. Coop., desde 1969 é uma empresa cooperativa espanhola com a sua
sede no Pais Basco, no entanto, com presenca ao longo do territério espanhol. O
Estudio trabalha como equipa de comunicacéo interna desta empresa. complices

Para além disto, em 2007, o Grupo Eroski adquiriu a cadeia de supermercados
Caprabo. Esta cadeia de supermercados é uma empresa lider em Espanha e

*
Andorra, com supermercados ao longo de Espanha. 32.644

mujeres victimas de violencia de género en 2022

7.6.1 Cartaz contra a Violéncia de Género

Briefing

Para reforcar os ideias do supermercado Eroski, foi solicitado ao estudio que
realizassem um cartaz de campanha interna contra a violéncia de género.

A importancia de um cartaz de uma campanha interna contra a violéncia de
género em um supermercado como o Eroski € significativa por varias razées, tanto los nomer e
socialmente, como estratégicamente. Este foi um dos primeiros trabalhos realizados Trabajamos juntos para que los
pela estagiaria. Todos os elementos do estudio trabalharam nesta campanha e numeros no aumenten mas?
realizaram as suas propostas. Sendo importante destacar que nenhuma das duas
opcdes sequintes realizadas pela estagiaria foram escolhidas pelo cliente.

RlEros) Fig. 53 - Primeira
o proposta de cartaz

contra a Violéncia de
Género Eroski.

Desenvolvimento

Foram realizadas duas opcdes distintas, uma realizada com ilustracdo e outra
realizada com fotografia. Para este trabalho, ndo havia texto definido. Foi sendo
definido ao longo das propostas com o Eroski. Dai ambas serem téo distintas.

E importante referir que o Eroski € uma empresa que tem muito cuidado na maneira
como transmite as suas mensagens deste género e a estagiaria foi descobrindo
iss0O ao longo dos trabalhos com os mesmos.

cémplices

No primeiro cartaz que foi realizado, a campanha estava mais focada nas mulheres.
No entanto, a empresa quer deixar bem explicito que nao sé&o s6 as mulheres que ' Kierosia
podem sofrer violéncia de género. Ou seja, no segundo cartaz, a fotografia teve de L / /

ser muito bem escolhida, de forma a que tivesse variedade.

A nivel grafico, como ja foi referido, o primeiro cartaz foi realizado com ilustracéo.
Para comecar este projeto foi realizada uma pesquisa, dai terem surgindo alguns
dados referentes a este tipo de violéncia. A utilizacdo de dados estatisticos, com
numeros claros e referencia ao INE (Instituto Nacional de Estatistica), confere
credibilidade ao cartaz e sublinha a seriedade do problema. A cores utilizadas
foram escolhidas pela complementaridade com o vermelho Eroski.

No segundo cartaz a imagem das maos sobrepostas transmite uma mensagem 2
forte de unido e solidariedade. A escolha da imagem a preto e branco, com alguns PORTIY POR
destaques a vermelho, cria um contraste mais forte, enfatizando a mensagem. TODAS TUS

Para além do vermelho estar associado & urgéncia e ao alerta e chamar a atengéao
€ também a cor predominante na identidade do Eroski. Consulfa nuestro nuevo profocalo

contra la Violencia Machista

Ambos 0s cartazes abordam o mesmo tema, no entanto com diferentes abordagens Fio. 54 - Seounda
visuais e informativas. O primeiro cartaz tem destaque pela sua informagéo e o prgbosta degcartaz

segundo pela sua simplicidade. contra a Violéncia de
Género Eroski.



Fig. 55 -Capa do
documento realizado
em 3D.
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7.6.2 Politica e modelo de comunicacdo interna

Briefing

Mais tarde foi solicitada a realizacdo de editar um documento corporativo sobre
a politica e o modelo de comunicacao interna do Grupo Eroski. Este documento
deveria apresentar uma estrutura clara e detalhada, refletindo uma abordagem
cuidadosa e sistematica para a comunicagao interna dentro da organizagéao.

Desenvolvimento

Este documento foi realizado com um design simples, mas bastante ilustrativo, com
fotografia, imagens 3D e alguma geradas com a ajuda da inteligéncia artificial. Os
titulos e subtitulos encontram-se bem destacados e diferenciados e a tipografia
usada, foi a tipografia corporativa do Grupo Eroski. Para além disso, este documento
seria impresso.

O facto de o documento ter um layout bem organizado, com divisGes claras entre
seccdes e topicos, facilita a leitura e a busca de informacées.

Este foi um dos primeiros documentos corporativos realizados pela estagiaria, tendo
tido todos os elementos do estudio a trabalhar nele.

Resultado

Politica y Modelo de
comunicacion interna
de Grupo Eroski

Politica.de -
Comunicacion
Interna

La Politica de comunicacion
Interna se despliega en un
Modelo cuya misién es definir un
marco de trabajo de esta funcién
entre sociedades y/o unidades
de negocio, ordenar los flujos
informativos, priorizar canales y
contenidos y llegar atodas las
personas que forman la plantilla
de Eroski en su condicién de
portavoces de la marcayy del
Grupo.

Modelo de
Comunicacion
Interna

3.Funciones del
Departamento de
Comunicacion Interna

El Departamento de Comunicacién Interna tiene
Ia responsabilidad de poner a disposicion de los

toda aquella i i6
estratégico que sea necesaria y ttil para los objetivos de
la izacion. Aq coni i6
relevante para toda la plantilla y que no tengan

preferentemente en la intranet.

£l dopartamento de Comunicacion Intem:

[€ [iiciii)

1.Propésito
de la Politica

[€ [iisiii) ]
1.Modelo
de gobierno

El Departamento de Comunicacién Interna elaborard

alos objetivos estratégicos del Grupo.

efcacia delas mism s

o contanidos con:

« Ladireccion de Marketing

« Lodireccion do Comunicacien Comporativa:

efiejodos en ol éptico

depantamentos.

.
comunicativos de la app del trabajador.

® Trosladard o través de los canales definidos la estrategia
dol Grupo.

® Dofiniray
bajosu

. .
faciitar

estructura o imagen.

Eroski y su Grea de actuacion geogrdfica.

Fig. 56 -Exemplos de
paginas do documento
Eroski..
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Fig. 57 - Exemplos de
paginas do Protocolo
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de Assédio Eroski.

7.6.3 Protocolo de Assédio
Briefing

No més de Maio foi solicitado que se realizasse o design de um Protocolo de
Assédio. Sendo este um documento mais sério teria de ser realizado com um design
mais corporativo.

Desenvolvimento

Este documento foi realizado com um design simples e direto, utilizando uma
abordagem minimalista, focada na legibilidade e compreenséo da informac&o. O
uso de cores mais neutras remete também & seriedade da informacéo descrita.

Ao contrario do documento anterior, este documento ndo tem imagens de destaque
ou graficos visuais que chamem a atencéo, o que é apropriado para o conteudo
sério que o documento identifica.

O uso de uma tipografia clara e tamanhos distintos para titulos, subtitulos e o corpo
do texto facilita a navegacao entre o mesmo, dando destague suficiente ao mesmo.

Resultado

BEm

PROTOCOLO DE
ACTUACION

INDICE

[l ]

BEm

1.COMPROMISO Y ALCANCE 5.MODELO DE QUEJA O COMUNICACION

7.7. Ideable

Contexto

Ideable é uma empresa tecnolégica com mais de dez anos de experiéncia,
especializada em solucées digitais.

7.7.1 Flyer Ideable
Briefing
Para esta empresa, foi realizado um flyer simples com uma estrutura organizada e

com seccgles diferenciadas, destacando os titulos e as areas chave.

Como em todos os projetos, foi realizada uma pesquisa de trabalhos e imagem
grafica da empresa.

Em termos de cor, foi utilizada uma paleta de cores corporativa, 0 que ajuda a
reforcar a identidade da marca. No entanto foram usadas cores mais vibrantes para
captar a atencé&o do leitor em certos apontamentos do flyer. Utilizando o reforco dos
simbolos.

Para além disso, o logdtipo da empresa encontra-se claramente visivel, o que é
crucial para o reconhecimento da marca.

O conteudo do flyer é claro e direto, destacando as areas de especializacdo e
servicos da empresa.

Resultado

ideable™

tu partner
tecnolbgico

Desarrollo a medida

medida cuando un

Expertos en Inteligencia Arti

Machine Learning, IA generativa, RAG/LLM

Industria 4.0.

s de datos para producir mas

nap si estas dando los
nacion digital

Expertos en la nube y transformacién digital

omos tu departamento

Fig. 58 -Flyer Ideable.
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7.8. Seed Capital

Contexto

A Seed Capital ¢ uma sociedade publica gestora de entidades de inversao. E uma
sociedade que fomenta a inovagao, o impacto social € a promogao de regeneracao
do tecido empresarial em Bizkaia.

7.8.1 Brand Book Crowdfunding

Briefing

Recentemente a Seed Capital comegou a trabalhar num projeto denominado de
Crowdfunding Bizkaia, que é uma forma de ligar os projetos inovadores e nascidos
e localizados em Biskaia, com investidores de todo o mundo. O estudio ficou
encarregue de trabalhar na identidade de visual deste projeto.

Sendo assim, foi pedido que realizasse um Brand Book para facilitar o processo de
comunicacao da identidade. Este trabalho foi realizado com o apoio e ajuda dos
restantes elementos do estudio.

Desenvolvimento

Este projeto foi bastante interessante a nivel de aprendizagem, pois até este
momento, a estagiaria so tinha realizado manuais de identidade.

A nivel de diferencas, um Brand Book inclui tanto aspetos visuais quanto elementos
estratégicos da marca. Aborda o propdésito, os valores, a misséo, a personalidade,
como também as diretrizes de comunicacé&o e posicionamento no mercado.

Para além disto contem informacdes sobre a histéria da marca, o publico alvo, os
principios de design e a experiencia emocional e estratégica e usado por diferentes
departamentos como marketing, vendas e RH, de forma a alinhar as acdes da
empresa & identidade e estratégia da marca.

Enguanto que o Manual de Identidade foca nos elementos visuais da marca, como
0 uso correto do logotipo, tipografia, cores, simbologia e aplicacées em diferentes
meios e tem o objetivo de manter a consisténcia gréfica.

Este detalharegras basicas, como o uso do logotipo, proporcées, areas de protecéo,
versdes cromaticas, entre outros.

O manual é realizado com o foco de ser utilizado por designers e agéncias de
publicidade.

A estrutura do Brand Book foi organizada com uma sequéncia logica que facilita a
navegacao.

A escolha da tipografia Poppins ja fazia parte da identidade do projeto e foi
reaproveitada. No entanto, como fonte geométrica, moderna e versatil, reflete bem
a proposta inovadora da marca, com a utilizac&o de diferentes pesos de forma a dar
enfase a hierarquia da informacéo.

A paleta de cores, tal como a tipografia, ja fazia parte da identidade.

Como este projeto tinha uma quantidade significativa de imagens 3D decidi
aproveita-las para um design mais fluido e ilustrativo.

Resultado

o JSE

S

$Bizkaia '
crowdfunding
-
Brandbook v1

Este brand book desarrolla una lenguaje visual y gréafico
que pretende fomentar la creatividad y el desarrollo del
universo grdfice de la marca, evitando rigidas y estrictas
directrices, pero lo suficients para evitar una gran varie-
dad de estilos inconexos que hagan perder el esplritu y
cardcter de la misma.

.

»
»
o

01.. 02..

La marca Territorio
Crowdfunding Bizkaia de lamarca

Tex
Elementss 30

03..

Aplicacién
de lamarca

il
- Prantitias Linkadin
- Prantilia Powarpaint?

Otros soportes

Fig. 59 -Exemplos de
paginas do Brand Book
Crowndfunding.
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Fig. 60 -Exemplos de
paginas do Brand Book
Crowndfunding.
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Crowdhnang Baa

01 La marca Crowdfunding Bizkaia

Lamarca

Crowdfunding Bizkaia
4Quienes somos? o5
Nuestro propésito o
Nuestros Valores. o8
Porsonalidad o5

Somos una plataforma de
cofinanciacién que promueve
proyectos innovadores

de empresas de Bizkaia.

Una apuesta innovadora de la Diputacién
Foral de Bizkaia con el fin de potenciar la
innovacién y el emprendimiento en nuestro
territorio.

También somos un canal de comunicacion
para dar a conocer proyectos con poten-
cial y buscar la financiacién necesaria.

Somos

g o
(01 ) Innovacién

Una apuesta innovadora de la Diputacidn Foral de
Bizkaia con el fin de patenciar la innovacidn y el

emprendimiento en nuestro teritario.

Unared inversora

Impulsamos una red inversora en la que presen-
tamos proyectosque consideramos interesantes,
dando ceceso a persenas inversoras particulares y.

profesionales a un amplio Dealfiow.

Equity crowdfunding

Una plataforma de equity crowdfunding en o que
personas inversoras de todo el mundo tienen
acoeso ainvartir an proysctos de Bizkaia.

\
Comunidad

Agente catalizador de la comunidad emprendedo=

ra de Bizkaia,

Colaboracién
Parte de una red de colaboracién de agencias piblicas

privacias que ponen el foco en preyectos de emprendimiento
&innovacion

Rigurosos

0s con el proceso. Realizamos un and-
n para cada proyecto: andlisis delos

fundamental en nuestro dia a dic.

: Sostenibles

Coherentes con nuestra hoja de ruta. en laque tenemos muy
en cuenta los Objetivos de Desarrollo Sostenible, por lo que en
nuestra pigtaferma encentrands proyectos que apuestan per
un popel de responsabilidad secial coma entidac

Transparentes

Puedes acceder a nuestros Presupuestos, cuentas anuales
informes des auditoria sismpre que quisras.

Crowdiunding fikcia

Cromdiuning ikcia

Crowcihunding fkcio
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Logotipo

Construido a portir de las

s morGados por el
Manual da dentidad de
1 Diputacion Foral de
Bizkeia para sus entidades
publicas.

RRSS

sisterna de diseno
pora ciferentos
Formatos con
imagen.

rop: 2371381182
21501
o e8!
£80029

Rl
€OIMO 140 1 K50

€Bizkaia  CBizkaia

crowdfunding crowdfunding

MO 110D

resultado crematieo mas poters y ccnsistente.

Hortmontal 129

Vertoal

o o
Titulo Tiekotminime: cuodadott
en -

Dos e
lineas

Tituloen
Cizkai Deslineas

Titulo o
Dos lineas

tairaia

Fig. 61 -Exemplos de
paginas do Brand Book
Crowndfunding.
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Fig. 62 - llustracéo de
GRGs.
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7.9. Sogecar

Contexto

A empresa Sogecar é uma empresa adquirida pela Aclima e ¢é lider na Comunidade
Autonoma Basca em Gestao de Residuos Perigosos, como também a Unica unidade
de recuperacéo de 6leos usados, com instalacées para regeneracéo de solventes.

E uma organizacdo comprometida com a sustentabilidade e o meio ambiente.

Em termos de contexto, para perceber a ligacdo que a Agaleus tem com a Sogecar.
Sogecar e Sader, eram duas empresas do mesmo grupo com servicos do meio
ambiente. Sader é a Unica empresa industrial que fica no nucleo urbano de Bilbao
e devido & presséo dos cidadaos e dos média viu-se num momento complicado.
Agaleus, que fazia parte desse grupo de empresas, tomou a deciséo estratégica
de colocar o seu nome e criar divisdes para todas as suas empresas. Entretanto,
também comprou a Quimicat, que agora € “Agaleus Limpiezas Industriales, Sogecar
que se denomina de “Agaleus Valorizacion” e Sader como “ Agaleus Servivios”.

Agaleus (antes Sader) e Sogecar (Quimycat) sdo ambas sécias da Aclima, que €
uma cluster de empresas Bascas relacionas com o meio ambiente.

7.9.1 llustracdo e Infografia de Lavagem de GRGs
Briefing

No més de Janeiro foi pedido que se realizasse uma pequena ilustracdo da
maquinaria usada na lavagem de GRGs. Com o objetivo de complementar um
documento. Mais tarde foi pedido que realizasse um infografia com a mesma
ilustracao.

A empresa enviou uma ilustracao ja existente, para que pudesse ser reproduzida
com a identidade da Sogecar.
Desenvolvimento

As cores utilizadas fazem parte da identidade da Sogecar que faz parte da “Agaleus
Valorizacion”. No entanto, sdo cores que de acordo com a Psicologia das Cores
evocam a ideia de cuidado ambiental e a sustentabilidade.

Tal como as infografias anteriores, foi realizada um pesquisa nos pictogramas
existentes e a partir dai foram adaptadas ou criadas de acordo com o necessario.
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Fig. 63 - Infografia de

Lavagem de GRGs.
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Fig. 64 - Infografia
do Ciclo de Vida da

Gestéo de Residuos.

1o

7.9.2 Infografia Ciclo de Vida da Gestdao de Residuos

Briefing

Em Fevereiro, foi pedido pela empresa que fosse realizado um infografico que
apresente de forma clara e concisa o ciclo de vida da gestédo de residuos da
empresa, também para complementar um documento.

Mais uma vez, foi disponibilizada uma imagem do processo, para ser realizado com
a identidade da marca.

Desenvolvimento

A estrutura visual do mesmo foi organizada de forma a ser de facil interpretacdo. As
palavras chave encontram-se com uma fonte maior € mais escuros para facilitar o
entendimento dos pontos principais.

Ailustracdo do camiao, torna a infografia mais descontraida e reforca o processo de
transporte e recolha que pode levar a duas opcdes diferentes.

Para o mesmo documento, enviarem uma imagem de referéncia de um Esquema de
Limpeza e britagem de GRGs para ser reproduzido.

Para este esquema, reaproveitou-se a ilustracdo da Limpeza de GRGs e foi
adicionada a restante informacéo.

Resultado
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7.10. Apresentacdo e discussao dos resultados

Neste capitulo, foi explorado o papel do design de comunicacdo de marca como
uma ferramenta essencial para o desenvolvimento de projetos em micro, pequenas
e médias empresas.

O Design de Comunicacédo vai para além de um elemento superficial, sendo uma
pratica estratégica que envolve canais e a capacidade de contar uma histéria visual
com coeréncia e consisténcia. Este desempenha um papel essencial na construcéo
e solidificagdo de marcas em micro, pequenas e médias empresas.

Uma identidade de marca bem definida é capaz de transmitir os valores, a misséo e
avisdo da empresa de maneira clara. Para estas empresas descritas anteriormente,
principalmente que contam com marcas novas, o design de comunicacéo atua
como uma ferramenta. Que maximiza a sua visibilidade e o0 seu impacto no mercado.

Como podemos perceber na descrigédo dos trabalhos realizados, todos os trabalhos
tém um processo e uma histéria, pois foram realizados com um pensamento
estratégico e com simbologia.

Mais do que apenas criar um visual atraente, todos estes projetos devem ser vistos
como um fator estratégico. Pois todos se encontram alinhados com a identidade,
objetivos e posicionamento das marcas e devem ser realizados com o pensamento
de gerar valor & empresa, contribuir para o seu crescimento e fortalecer o seu
relacionamento com os seus clientes.

Todos estes projetos, sejam eles a nivel interno ou externo, s&o uma mais-valia para
estas empresas.

Na tabela seguinte podem ser observados alguns dos resultados. A presenca de
um ponto indica a execugdo de uma determinada tarefa, dentro de cada projeto.
Classificando os clientes por categorias de relacionamento, em destaque na cor
azul, € possivel observar se o cliente do estudio € antigo (CA) ou recente (CR).
Enquanto que na cor rosa, podemos visualizar se sdo projetos pontuais (PP) ou
recorrentes (PR).

Para além disso, observa-se uma diferenca entre as atividades realizadas para
clientes antigos e recorrentes em comparagao com clientes novos ou de projetos
pontuais. Clientes antigo e recorrentes geralmente apresentam um histérico maior
de atividades, sendo que 0s projetos que se encontram descritos, sdo 0s que a
estagiaria de alguma forma esteve envolvida. No entanto, isto reflete a continuidade
do relacionamento que as empresas tém com o estudio.

Os projetos recorrentes mostram uma maior consisténcia em tarefas de design
de comunicacao e ajustes constantes, o que indica que tém uma necessidade
constante e preocupacao com a manutengdo da imagem da empresa

Tarefas como “Anédlise de Concorréncia (AC) e “Manual de Identidade” (M) indicam
que estas sao partes essenciais para o desenvolvimento dos projetos relacionados
com marcas. Além disso, projetos como “Ajustes em apresentacdes” e a realizacéo
de infografias, mostram a atencao visual que os clientes tém para com a sua imagem.

Uma quantidade consideravel dos projetos foram realizados com Design de
Identidade Visual (DI), Comunicac&o de Marca (CM) e Estratégia do Design (E) o
que mostra uma abordagem holistica e completa para a maioria dos projetos.

Esta tabela reflete a forma como os processos de design sdo bem estruturados e
adaptaveis dependendo da tipologia de projeto. No entanto, esta andlise mostra
uma atencao especial s necessidades dos clientes, garantindo a consisténcia da
Comunicacgao Visual.
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Legenda

AC -
Analise de
Concorréncia

B-
Briefing

M -
Manual de
identidade

H -
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E-
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DI -
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|dentidade Visual

CM -
Comunicacao
de Marca

CA-
Cliente Antigo

CR-
Cliente Recente

PP -
Projeto pontual

PR -

Projetos
recorrentes

Fig. 65 - Apresentacao
de Resultados.
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CAPITULO V

Conclusdo

8.1. Conclusoes

O processo investigativo deste estudo teve como ponto de partida a identificacédo
do campo do design de comunicacdo de marca, focado em micro, pequenas e
meédias empresas. Identificar este campo revelou-se fundamental para esclarecer o
impacto e a relevancia do design de comunicagdo como uma ferramenta estratégica
nessas empresas. A definicdo do tema e tdpico investigativo permitiu aprofundar a
analise sobre o papel do design ndo apenas como meio de comunicacédo, mas
também como elemento chave para impulsionar o crescimento e a inovacao dentro
das empresas.

Estabelecer objetivos claros foi igualmente essencial para a condugéo deste estudo,
pois ajudou na formulacédo de um argumento soélido que explora como o design de
comunicacéao de marca pode atuar como um catalisador de projetos.

A escolha da metodologia investigativa, assim como o estagio realizado no estudio
Calderon Brands, em Bilbau revelou-se apropriada, uma vez que permitiu um
contexto pratico e observacional, o que possibilitou uma anélise aprofundada do
impacto real do design de comunicacgao e das necessidades das suas empresas.

Sendo assim, o enquadramento tedrico aborda os conceitos fundamentais do
design de comunicacgéo e os efeitos que causa em MPMEs e o papel transformador
que pode desempenhar nessas empresas de forma a validar os projetos praticos
realizados durante o estagio em Bilbau, demonstrando na pratica como o design
de comunicacao bem direcionado contribui para a visibilidade e crescimento das
empresas.

Portanto, o design de comunicacédo é o elemento medidor para o crescimento
e sucesso das micro, pequenas € médias empresas, nao pela aparéncia visual
que também proporciona, mas pela capacidade de conectar a identidade da
marca com 0s seus objetivos e clientes. Quando utilizado de forma consistente
e planejada, ele solidifica a marca, cria consisténcia e contribui para a inovacao
e expansdo das empresas em mercados competitivos. Tal como referem os
autores abordados anteriormente, Thackara (2006), Farinha & Raposo (2020), o
design de comunicac¢do permite otimizar recursos e a produ¢ao, tendo relevancia
estratégica para aumentar a competitividade e a sustentabilidade das pequenas e
meédias empresas, sobretudo criando uma identidade visual e reputacéo soélida em
mercados caracterizados por mudancas rapidas e forte concorréncia (Thackara,
2006; Farinha & Raposo, 2020).

Visto que esta investigacédo foi conduzida na regido do Pais Basco, revela que
as empresas do setor tecnolégico, mencionadas anteriormente, mantém uma
colaboragdo com consisténcia e continua com o estudio. Isto reflete claramente
a importancia estratégica que atribuem ao Design de Comunicacao. E possivel
observar este comportamento em empresas como a Agaleus, o Eroski, a Aclima e a
Sogecar que pedem diversos conteldos ao estudio mensalmente.

Ou seja, reconhecem o design grafico como um elemento vital, ndo apenas para
fortalecer as suas marcas, mas também para se destacarem no mercado competitivo
em que estédo situadas. A relacdo proxima com estudio revela que as empresas
entendem o valor de um design de comunicacéo eficaz, demonstrando que tém o
conhecimento de que influencia diretamente o sucesso dos seus projetos.

Além disso, conseguimos perceber que existe sempre uma ligacao intrinseca entre
a estratégia e a execucdo de uma identidade visual. O desenvolvimento de uma
identidade visual eficaz ndo acontece de forma isolada, pois esta diretamente
vinculada aos objetivos estratégicos da empresa e serve como uma traducéo
grafica da esséncia da marca, o que pode ser observado na criacdo da identidade
das empresas OBS e LANZO.

Esta sinergia entre a estratégia e o design € essencial para garantir que cada
elemento visual, desde o logotipo até & tipografia e as cores, estejam alinhados
com a mensagem que a empresa deseja transmitir. Quando bem implementada,
contribui para o reconhecimento da marca e melhora a sua percepgdo com 0O
publico-alvo. O que reforca a ideia do design grafico como ferramenta estratégica
e ndo apenas como um elemento superficial.

Como exemplo, podemos analisar a empresa Agaleus. A comunidade que vive perto
das instalacbes da empresa ndo tem estado muito contente com a sua presenca,
devido & sua ligacao com o meio ambiente. No entanto, esta é uma empresa
necessaria, pois alguém tem de fazer a gestéo de residuos. Devido a esta situacao
complicada que a empresa vive, foi necessaria uma mudanca e dai nasceu o seu
rebranding.

Neste caso, é evidente que o processo de rebranding, que o estudio fez contribuiu
significativamente para revitalizar a sua imagem. A renovacgéo visual trouxe uma
maior clareza e organizagao & marca, tornando-a mais atraente e alinhada aos seus
valores. Além disso, a disponibilizacao de infografia desempenha um papel crucial
ao facilitar a compreensao dos processos que a empresa realiza, permitindo que
0s clientes e parceiros a entendam e as suas operacoes de forma simples e visual.

Estas correc6es podem levar a uma reconexao com os clientes existentes e atrair
novos clientes que se podem identificar mais com a nova imagem da empresa,
e objetivo deste rebranding veio a partir de uma estratégia de comunicacédo que
implicava mais transparéncia para lutar contra 0s grupos que ndo querem 0S
edificios de gestao de residuos perto das suas residéncias.

Ao investigar mais sobre este trabalho, enquanto a estagiaria realizava projetos
para a empresa, percebeu-se que foi muito dificil encontrar a imagem anterior da
empresa, para além de que também nao eram muito presentes na sua comunicacéo.
Atualmente a empresa Agaleus tem uma comunicacdo muito mais concisa e mais
presente, com a ajuda do estudio Calderén Brands.

Com base emtodas estas informagdes, podemos confirmar a validade do argumento
de que quando um trabalho de design € fundamentado em uma compreensao
profunda do projeto ou da empresa, do mercado em que atuam e é guiado por
uma abordagem conceitual estratégica, os elementos de comunicacéo de marca
tendem a ser mais eficazes.

No caso do estudio Calderén Brands, em Bilbau, a relacdo duradoura que eles
mantem com 0s seus clientes, juntamente com a sua abordagem e metodologia
colaborativa, reforca a qualidade e a longevidade das solugbes que 0s seus
trabalhos oferecem. A forma como trabalham permite que as suas propostas sejam
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eficazes no momento de implementacéo, mas também que perdurem ao longo do
tempo, adaptando-se as necessidades da empresa € do mercado em constante
evolucao.

O estéagio no estudio Calderon Brands representou uma experiéncia essencial para
o aprofundamento do conhecimento nas areas em estudo. Através da participacéo
direta em projetos reais, foi possivel entender com mais clareza a interligacao entre
essas disciplinas e como elas podem contribuir para o0 sucesso das empresas.

Para além de que a metodologia aplicada no estagio foi crucial para responder
as perguntas da investigacao, permitindo uma analise mais pratica e aprofundada
do relacionamento entre o estudio e as suas empresas. A observacao direta dos
processos, interacdes e estratégias reforcou a compreensao sobre como o design
de comunicacé&o de marca contribui para a robustez e eficacia comunicacional.

Postoisto, verificou-se que a contratacdo de design ndo residente, no caso do estudio
e as suas empresas nao prejudica a implementacao das suas identidades visuais,
no entanto, percebe-se que o facto de ser um estudio pequeno e organizado facilita
€SSes Processos, pois tém uma comunicacao mais fluida com os seus clientes.

Os resultados do estudo permitiram responder de forma abrangente as questdes
de investigacdo. No entanto, houve limitacées, principalmente relacionadas a
variacao de setores, visto que a sua maioria sao empresas tecnolégicas ou do setor
ambiental. No entanto, é possivel realcar que a empresas tecnoldgicas veem o
design como um essencial para a sua comunicacao € entrada no mercado.

Os limites deste estudo relacionam-se com a amostra de projetos estudados, todos
da mesma empresa, pelo que falta comparativo a outros projetos. Por outro lado, a
analise € sobretudo qualitativa, faltando dados de outras fontes como inquéritos ou
entrevistas, pelo que os resultados sdo sobretudo indicadores e nao diretamente
extrapolaveis.

8.2. Recomendacoes

Em termos de recomendacdes, seria util o estidio ter um website mais completo e
inclusive ter uma presenca mais ativa nas suas redes sociais, pois aumenta a sua
visibilidade e atrai novos clientes, pois € muito importante que os mesmos tenham
referéncias anteriores. Isto agregaria valor ao trabalho completo que o estudio
realiza com os seus clientes.

Inclusive seria importante para perceber 0os casos de sucesso e demonstrar a
eficacia do design de comunicacao de marca nos projetos realizados.

Para além de que ter uma presenca ativa nas redes sociais e definir uma estratégia
para o estudio com publicacdes periddicas sobre projetos ou até mesmo casos de
design de sucesso reforcaria a imagem de que o estudio é especialista em design
de comunicacao de marca.

Recomenda-se que sejam realizados estudos comparativos entre design residente
e design n&o residente, bem como investigacdes que incluam inquéritos, entrevistas
e outras técnicas para avaliar o impacto do design em diferentes circunstancias e
contextos.

8.3. Disseminacado

Esta disseminacao serve nao sé em prol do investigador, mas também em prol de
quem o &, pode ajudar outros autores e investigadores nos seus projetos, sendo
que a investigacao pode ser partilhada no repositério da instituicao.

O envio de uma newsletter aos interessados com os resultados obtidos pode
incentivar os mesmos a valorizar mais o design grafico. A partilha de resultados
com 0Ss questionados que estiverem interessados em receber os resultados
também pode ser uma disseminacéao interessante pois pode despertar interesse
nos Mesmos.

Ja em relacéo a comunicacgéo digital, os resultados também podem ser publicados
online em redes sociais como o Facebook e Instagram. Em termos de plataformas
de portfélio pode ser publicado também no Linkedin e em revistas relacionadas
com o empreendedorismo de maneira a mostrar os resultados que um Design de
Comunicacao tem.
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