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04 // resumo

Este projeto pretende solucionar um problema referente a uma proposta
solicitada a Escola Superior de Artes Aplicadas, pela Associagao Em-
presarial da Regiao de Castelo Branco (AERCAB).

Com as novas necessidades desta associagao, surge a oportunidade de
desenvolver um projecto de final de curso, que para além de possibilitar a
realizacdo de um trabalho que abrange diversas areas do Design Gréfico,
possibilita 0 acompanhamento deste através de um estagio curricular.

A finalidade deste projeto centrou-se na elaboracdo de solucdes dife-
rentes das que ja se encontram implementadas, e também na execucao
de outras que vao de encontro as novas necessidades da associacao.
Neste ambito sdao objetos para a concretizagcao do projeto a |dentidade
Visual Corporativa da associacao, bem como aplicagbes impressas e
digitais desta; a sinalética de toda a instituicao; brochura institucional;
e todos aqueles que irao fazer parte da estratégia comunicacional a ser
implementada.

Pretende-se com este proporcionar melhores condi¢des a empresa, aju-
dando-a de forma interna e externa através do contributo do design, que
tem como intuito facilitar os processos laborais internos, melhorar a sua
organizacao e divulgacao.

Desta forma, toda a investigacao foi realizada através de uma base sus-
tentada, apoiada num estudo de mercado e, primordialmente, numa
analise detalhada da Associagao e das suas competéncias. Para isso,
foi adotada uma metodologia de investigacao mista, subdividida em nao
intervencionista e em intervencionista.

Foram entao tidas em conta metodologias especificas de trabalho, com
a pretensao de selecionar a melhor hipétese que ira encaminhar a exe-
cucgao das melhores solugdes. Estas irdo contribuir para a obtengéo de
um bom trabalho de Design, podendo resultar num contributo para a
area e, em particular neste trabalho, para a associagao em questao.

Os resultados deste processo compreendem o projeto de design da IVC
e 0s respetivos manual de normas graficas, estacionario, brochura ins-
titucional, entre outras, bem como newsletter e plataformas online, no-
meadamente website e paginas das redes sociais Facebook e Twitter; e






ainda um sistema de wayfinding constituido por um sistema pictografi-
co que ira de encontro as necessidades da estrutura da AERCAB.

Palavras-Chave Comunicagéao, Design, Identidade Corporativa, Estraté-
gia, Orientacao






05 // abstract

This project intends to solve a problem regarding proposal requested to
the Escola Superior de Artes Aplicadas, by the Associagdo Empresarial
da Regiao de Castelo Branco (AERCAB).

With the new needs of this association, arises the opportunity for devel-
oping a final course project, which in addition to enable the possibility
to perform a work that covers several areas of Graphic Design, allows the
monitoring of this work through a curricular training.

The purpose of this project focused on developing solutions different
from those that have already been implemented, and also the imple-
mentation of others that meet the new needs of the association. The
Corporate Visual ldentity of the company, as well as printed and digital
aplications, the signs of the whole institution, a corporate brochure,
among other related things are objects to achieve the project.

This is intended to provide better conditions to the company, helping
both internally and externally via the contribution of design, which has
the intention to ease the internal work processes, improve their organi-
zation and also its circulation.

Thus, all research must have a sustained basis, supported by a study of
the market and, primarily, a detailed analysis of the Associagao Empre-
sarial da Regido de Castelo Branco and its liability. Thereunto, it was
adopted a methodology of mixed research, subdivided into non-inter-
ventionist and interventionist.

It was then taken into account specific working methodologies, with
the intention of selecting the best hypothesis which will forward the
implementation of the best solutions. These will then contribute to the
achievement of good Design work, which may result in a contribution for
the area and, in particular in this work for the association in question.

The results of this process include the design project of IVC and the
respective manual of graphic standards, stationary, corporate brochure,
and others, as well as newsletter and online platforms, including website
and pages of Facebook and Twitter; and a wayfinding system consists of a
pictographic system which will meet the needs of the AERCAB structure.

Vi






Palavras-Chave Communication, Design, Corporate |dentity, Strategy,
Wayfinding
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ESTRATEGIA DE COMUNICAGAO E ORIENTACAO DO NERCAB

1. Nota Introdutoéria

A AERCAB, como Associacdo Empresarial sem fins lucrativos, que
representa os interesses dos empresarios da Regiao e dinamiza o te-
cido empresarial, pelo que também sofre cada vez mais da atual con-
juntura econémica. Neste contexto de atuac&o, tém surgido novas
necessidades referentes a atuacao da AERCAB perante as diversas
empresas e orgaos que dela necessitam no atual contexto nacional.

Nos dias de hoje, em que nos vemos confrontados cada vez mais
por uma indefinida quantidade de informacao, torna-se indispensa-
vel criar algo que se destaque do constante ruido visual que nos in-
vade, e que possa ser usado pelas pessoas de forma eficaz, ou seja,
preparar a informacao para que esta seja compreensivel, precisa, e
igualmente natural e agradavel.

E neste contexto que o design assume uma enorme influéncia no
que diz respeito ao reconhecimento e confianca que uma empresa
possui e transmite a sociedade, e em especial ao publico-alvo a
quem o0s seus servicos se destinam. Este contempla operagdes inte-
lectuais, técnicas e criativas que disponibilizam uma comunicagéo
eficiente, com capacidade de suscitar interesse e consequentemen-
te satisfazer tanto as necessidades estéticas, como as necessidades
funcionais da institui¢c@o para a qual ir4 servir.

Este projeto tem entdao como preocupacado primordial conjugar to-
das essas capacidades e desenvolver a identidade corporatival da
associagao, todas as componentes necessarias a sua utilizagao e
divulgacao, e encontrar ainda solucdes de orientacao para todo o
espaco interior do seu edificio.

Resumindo, com este trabalho pretende-se demonstrar de que for-
ma o design podera contribuir para o continuo desenvolvimento e
sucesso de uma associagdo como a referida, e para a criagdo de
melhores condicdes internas e externas.

10 termo “corporativo” que sera usado ao longo deste trabalho, refere-se a orga-

nizacdes publicas e privadas, com ou sem fins lucrativos.
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2. Topico Investigativo

Como referido anterioremente, com a atual conjuntura enonémica e
com a concretizagao de algumas mudancas significativas ao longo
dos Gltimos anos na estrutura interna da AERCAB 2, revelam-se um
conjunto de necessidades relativas ao seu posicionamento e a sua
identificagao junto dos associados e associa¢des concorrentes.

Desta forma, esta Associacao Empresarial, pretende desenvolver
uma estratégia de comunicagao e orientacdo, constituida pela im-
plementacdo de um projeto de ldentidade Visual que vai desde o
redesign da marca grafica e todo o tipo de comunicacao visual que
ird participar da constituicdo da imagem publica da organizagao,
a realizagao de um sistema de wayfinding coerente e adequado a
estrutura do edificio.

A AERCAB pretende entdo desenvolver uma imagem claramente
diferente, destinada a um publico que necessita cada vez mais dos
Seus servicos.

Qual o contributo do Design como uma é&rea estratégica para a co-
municacao e orientacao de uma Associagao Empresarial?

2 até agora a Associacao em questdo era considerada como um nucleo da AIP - As-
sociagao Industrial Portuguesa e, por isso, denominada como Nucleo Empresarial
da Regigo de Castelo Branco (NERCAB). Um dos motivos pelos quais a nova dire-
cao decidiu repensar uma nova estratégia que inclui o desenho de uma nova iden-
tidade foi precisamente o facto de, atualmente, aspirar ser uma associagao mais
auténoma. Desta forma, embora no momento da proposta tenha sido dada a deno-
minagao atual, decidiu-se utilizar o nome que esta pretende para o futuro em todo
o relatério, j& que todo o projeto foi pensado e elaborado de acordo com esta nova
denominagdo — Associacdo Empresarial da Regido de Castelo Branco (AERCAB).
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3. Objetivos Gerais e Especificos

Com este projeto, tem-se como objetivo geral encontrar solucdes
adequadas e inovadoras que vao de encontro as necessidades da
AERCAB, delineando todas as etapas desta investigacao, de forma
a organizar toda a informacgao nela contida, para que o projeto se
torne viavel, bem estruturado e conseguido.

Com este trabalho propéem-se um estudo sobre alguns conceitos,
que servem como base de contextualizacdo do meio em que este
projeto se insere, bem como a analise das caracteristicas de asso-
ciacOes ou organizacdes que integrem servicos similares.

Desta forma, segue-se a aquisi¢do de novos conhecimentos, no-
meadamente a realizacdo de pesquisa e consequente criacdo de
metodologias adequadas ao desenvolvimento de projetos para um
cliente concreto.

Pretende-se identificar e analisar minuciosamente o publico-alvo
que se pretende informar, e ainda estudar processos e metodologias
de trabalho dentro da associagao, a sua missao, 0s seus objetivos e
as solugdes que criam aos seus associados.

Desenvolver uma IVC que possibilite que a AERCAB se posicione
de modo claro e firme no mercado em que atua, numa rela¢ado pro-
xima ao seu publico-alvo, através da definicdo de uma estratégia
adequada e coerente.

Deste modo, tem se também como objetivo a aquisi¢cao de com-
peténcias profissionais ao nivel da conce¢édo da ldentidade Visual
Corporativa, e de estratégias que vao de encontro as necessidades
das organizacgdes, destacando-se da concorréncia.

Perceber de que forma uma estratégia de Wayfinding e todos os
signos graficos que a constituem, contribuem para uma boa orienta-
cao e transmitem a informacado necesséaria aos que se movimentam
dentro do espaco.
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Por ultimo, ser capaz de demonstrar a forma como este projeto po-
deré contribuir e ser capaz de reforcar o papel do design, como uma
area estratégica que proporciona solugdes funcionais e adequadas
para as necessidades de comunicacao e orientagéo, proporcionan-
do a inovagao e principalmente a criacao de valor.
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4. Argumento

O Design Gréafico pode contribuir para a melhoria da comunicacao de
uma Associagao Empresarial, desde que sejam adotadas decisbes es-
tratégicas que atendam ao programa corporativo e que originem uma
solucao gréfica global e integrada.
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5. Desenho da Investigacao

Apés a definicao da Questao de Partida e da formulacdo do Argu-
mento, é necessario reunir e analisar dados que a fundamentem.
Foi entdo adotada para este projeto uma metodologia mista, dividi-
da em intervencionista e nao intervencionista.

Na fase denominada como “Nao Intervencionista”, foi realizada pri-
meiramente uma anéalise da AERCAB com base nos seus canais de
comunicagao, que permitiu verificar o seu discurso corporativo, 0s
seus valores e objetivos. De seguida, fez-se uma analise da concorrén-
cia, de forma a perceber como a AERCAB se pode posicionar desta-
cando-se das associa¢des nacionais que prestam 0s mesmos Servigos.

A fase “Intervencionista” comecou com a realizacao de um briefing
inicial, em que foram obtidas as informacdes necessarias para o
delineamento dos objetivos a serem alcancados no projeto. Seguiu-
se uma fase de observacao direta, com base numa anélise apro-
fundada da associagdo, tendo sido realizado um levantamento de
informacgdes imprescindivel ao desenvolvimento da sua |dentidade
Visual Corporativa. Este levantamento foi apoiado posterioremente
por uma auditoria de imagem, constituida por inquéritos a alguns
dos colaboradores da AERCAB.

Ainda nesta fase, e depois de clarificado o posicionamento e de-
finida a narrativa a ser utilizada, foi desenvolvida a Identidade Vi-
sual Corporativa da associagao e suas aplicacdes praticas, tendo
sidos, posterioremente, realizados testes de percecdo, de forma a
perceber se a linguagem gréafica e semantica é compreendida pelo
publico-alvo.

A estratégia que faz parte do Estado da Questao relativo a este proje-
to faz também parte da investigacao ativa que integra a metodologia
intervencionista.

Da sintese de todos estes dados, alcancaram-se novos contributos
para o esclarecimento das tematicas aqui apresentadas, bem como
algumas recomendacdes para novos desafios de investigacao.
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Estado da Questao

Considerou-se que a credibilidade e o rigor de uma investigacao de-
pendem ndo s6 da analise e observac¢ao da associacao empresarialem
questao, mas também da clareza dos conceitos implicados e do con-
hecimento sobre o estado da questdo. Nesse sentido, procedeu-se a
uma revisao literaria sobre o tema, sempre atendendo aos propésitos
e objectivos propostos. Assim, julgou-se importante versar sobre as
diversas areas de conhecimento que o atravessam através de registos
literarios de inimeros autores.
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1. Design

1.1 O design no processo de comunicagao

Utilizado inicialmente para designar o tipo de atividade artistica
desenvolvida para atender as necessidades da primeira metade do
século XIX, o design gréficol “refere-se & 4rea de conhecimento e &
prética profissional especificas relativas ao ordenamento estético -
formal de elementos textuais e nao-textuais que compdbe pegas
gréficas destinadas a reprodugdo com objetivo expressamente co-
municacional.” (Villas-Boas, 2001, p.7).

Contexto Fig. 002 Representagdo
Mensagem dos elementos da

EMISSOR DESTINATARIO comunicagdo. Esquema

elaborado com base

Canal

) na interpretagdo de
Codigo

Suely Amaral em www.
educacao.uol.com.br
Fonte autora (2013)

Considerando a comunicagdo como um processo que consiste na
transmissao de informacado entre um emissor e um recetor que des-
codifica (interpreta) uma determinada mensagem, o designer € parte
de uma triade comuncacional: a empresa, o designer e o publico.
Segundo Joan Costa apud Panizza (2004), o seu papel é atuar como
intermediario entre os outros dois através de mensagens graficas ou
visuais (que definem o universo do design grafico, um universo de
signos e simbolos).

Neste caso, a cadeia de comunicacao é constituida por uma relagéo
de interdependéncia, em que cada componente se encontra huma
posicao determinada em relacao aos demais, desenvolvendo tarefas
especificas, mas que possuem fungdes interativas.

O design gréfico é fruto da comunicagao visual e utiliza essa mesma
sintaxe visual para controlar os resultados, ja que, embora esteja
muito proximo do universo artistico, a interpretacao das mensagens
tem que ser a mais correta possivel. Os objetivos comunicacionais
de um projeto de design devem estar bem claros em todas as fases
da sua execugao, uma vez que € realizado para um publico que o
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designer deve conhecer e compreender, para tornar imediata e efi-
caz a recegao e descodificacao da mensagem, delineando os diver-
sos sistemas de cddigos envolvidos, interpretando-os e criando um
sistema que satisfaca todos os componentes envolvidos.

Para Joan Costa apud Panizza (2004, p.42) o que enquadra algo
em design grafico, ou mesmo em comunicacao, &€ “a existéncia de
um propdsito, o conhecimento das informagdes bdsicas e as técni-
cas para realizar o projeto, a utilizagdo dos meios materiais neces-
sarios e o processo de planejamento, criagdo e execugéo através do
qual se materializara finalmente o propdsito em uma forma”.

Para o autor, este ndo € um processo linear, mas um constante ir e
vir entre etapas até obter a solucao final para o problema proposto.
Entdo, o design, como forma de comunicagéo visual, ndo é a men-
sagem em si mas o processo? pelo qual esta é obtida, processo
este imprescindivel a sua percegao.

1 Apesar do design grafico ainda ser visto apenas como um atrativo visual para
pecas publicitérias e ndo como uma ferramenta estratégica fundamental, percebe-
se que atualmente ha uma intensificag@o de pesquisas sobre o que as linguagens
podem comunicar ou mostrar, concentrando-se na clareza estrutural e estilistica
de uma mensagem, na organizacao e integracao de elos e contextos significativos.
O design afeta o sentido da mensagem e adiciona os conteldos necessarios,
despertando atencao, interesse, desejo e agdo. (MARTINS, 2004)

2 Para que seja design, deve haver um plano, uma estratégia, um projeto por
detras da mensagem visual.
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1.2 Gestdo de design

1.2.1 A utilidade da gestao de design

No mundo competitivo em que vivemos atualmente, com a globali-
zacao, o aumento da concorréncia e o aumento da demanda do con-
sumidor, torna-se imprescindivel o controlo de processos e auxilio
a tomada de decisbes dentro das empresas de forma sistematica.

Perante os mesmos servi¢os e a repetida oferta que é desponibili-
zada por diversas entidades do mesmo ramo, o consumidor toma a
sua decisao ao identificar-se mais com uma determinada organiza-
cao, decisao essa que é resultado da gestao eficiente de todos os
procedimentos necessarios a concretizacdo de um produto, servico,
plano de comunicagao ou projeto de sucesso.

Segundo Brigite Wolf (1998), esta organizacao e coordenacao de
todas as atividades de design, baseada nos objetivos definidos pela
empresa é chamada de Gestao de Design. Nesta perspetiva, Joao
Branco (2001), define esta gestao como um “processo informado e
racional de escolha e afetagao de recursos de design, para alcangar
0s objetivos de uma empresa, ou de uma organizagdo”, compreen-
dendo-se, desta forma, a sua importancia nos dias de hoje como
uma ferramenta potencial de sucesso e motivagado, que assegura
a qualidade dos produtos ou servigos e satisfaz a longo prazo as
necessidades dos seu publico-alvo, criando produtos ou servigos de
confianga e claramente distintos da concorréncia.

“O mundo empresarial deve, assim, aproximar-se e deixar-se se-
duzir, sem medo, pelo design. Deve descobrir que esta é uma fer-
ramenta-chave muito mais proxima da gestdo do que por vezes se
pensa e que por isso devera inserir-se na rotina didria da empresa.”
(Centro Portugués de Design, 1997)
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1.2.2 A gestao da Identidade Corporativa

Como ja referido, o processo de globalizagao e a consequente abertu-
ra da economia motivaram mudang¢as no ponto de vista empresarial.
Para se manterem competitivas, as organizacdes passaram a assumir
uma postura mais ativa em relacao ao design. Este passa a ser enten-
dido como uma ferramenta que viabiliza a diferenciagéo, e que pode
ser relacionado a atributos vitais que reforcam a estabilidade das
organizagbes, na medida em que atua como ferramenta competitiva,
que insere atributos estéticos, qualidade e valor, e como agente de
fortalecimento da identidade, que materializa a cultura corporativa.

Desta forma, entende-se que o sucesso de produtos, bens ou servi-
cos, das marcas e das empresas estéd entdo intimamente relacionado
com a qualidade do processo de design que se segue. A adequagao
e a formagao de profissionais que realizam este processo e seu ma-
nejo adequado, é a chave para esta vantagem competitiva desejada.

Assim, e segundo o Manual de Gestao de Design, parece fazer sen-
tido que o design, a engenharia, as operacdes, a gestao e o markting
trabalhem em parceria e pelos mesmos objetivos, que s&o a criagao
de uma imagem intencional e uma reputacao favoravel na mente
dos “stakeholders” 3, com vista a promocao dos seus servicos e,
consequentemente, ao desenvolvimento da organizagéao.

A gestdo do design no seio corporativo, aparece, tal como define
Gimeno (2000, p.25), como “o conjunto de técnicas de gestao
empresarial dirigida a maximizar, ao menor custo possivel, a com-
petitividade que obtém a empresa pela incorporagao e utilizagao do
design como instrumento da sua estratégia empresarial”, sendo o
papel do designer potenciar a imagem empresarial, materializando-
-a em atributos graficos que facilitem a sua identificagao, associa-
¢ao aos restantes servicos e aos valores corporativos.

Assumindo que nao existem empresas iguais, € evidente que esta
gestao seja adequada a cada realidade e segundo um conjunto de
atributos variaveis relativos a realidade corporativa. E neste sentido
que surgem diversos modelos conceptuais de identidade corporati-
va, estudados por autores como David A. Aaker, Kevin Lane Keller,
Scott M. Davis, Joan Costa e Norberto Chaves.
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Algumas partes das suas metodologias 4, irdo fazer parte deste pro-
jeto para se construir com maior precisao e em integracdo com o
design, o processo de criagdo e gestdo da marca.

Segundo Daniel Raposo (2005), o modelo de David A.Aaker (2001)
baseia-se numa leitura dos clientes, da concorréncia e da corpora-
cao sobre a qual incidira o mesmo. Indo, conforme se pode verificar
na figura 3, desde a proposta de valor, a implementacao por inter-
médio do posicionamento, até & definicdo dos meios e monitoriza-
cao do processo. Para Aaker (2001) a identidade da marca tem que
focar-se em quatro perspectivas:

1. A marca como produto (atributos, modos de uso, qua-
lidade, utilizador, origem). Aaker (2001) defende que
existe sempre uma associagao entre a experiéncia peran-
te um produto e o servigo prestado. E sempre possivel
ligar uma marca a um estilo de vida, a determinados
atributos do produto ou a reputacdo de quem o produz.

2. A marca como organizacao (atributos corporativos,
regionalidade ou globalidade). Esta perspetiva remete
para a cultura e filosofia corporativas, ou seja, os valo-
res que uma organizacao tem agregados a sua marca.
Por exemplo; uma conduta ecolégica.

3. A marca como pessoa (personalidade da marca e o
seu relacionamento com o cliente). Neste ponto o au-
tor refere-se a sua personalidade ou caracteristicas hu-
manas que lhe sdo associadas, esperando-se que esta
funcione como idolo a seguir ou familiar e amiga do
cliente. Estes atributos humanos podem ser construi-
dos com base no pais de origem, na imagem da empre-
sa, no estilo de comunicagdo, ou até mesmo agregados
a determinadas celebridades que relinam as caracteris-
ticas e personalidade pretendidas.

3 Qualquer individuo ou grupo que possa beneficiar ou ser prejudicado pelas a¢des
da organizagao, dos quais os clientes sdo os mais importantes (MARTINS, 2008)

4 Destas, apenas se fard uma pequena abordagem resumida (com base na
interpretacdo de Daniel Raposo, 2005), j& que ndo se seguiu rigorosamente
nenhum dos modelos mencionados.
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4. A marca como simbolo (metaforas e imagens visuais
com as quais as pessoas se identificam ou revém). Tra-
ta-se de uma representagao simbdlica que remete as
pessoas para o universo semiético da marca, sintetizan-
do os valores corporativos.

Ja o modelo de Kevin Lane Keller (1998), representado na figura 4,
parte do conhecimento e consciéncia da marca no consumidor (des-
tinatario) e de como este avalia a imagem da empresa, para cons-
truir um conjunto de objetivos e ferramentas capazes de influenciar
o comportamento do destinatario face a identidade corporativa.

Kevin Keller apud Daniel Raposo (2005, p.158) propde que se co-
mecem por definir elementos base de comunicagao, sua integracao
na estratégia empresarial e respetivas associagdes (construg¢éo do
capital - marca); de seguida o planeamento e a previsao da retérica
a manter ao longo dos anos (Gestao do capital - marca); e ao longo
deste processo, desenvolver meios que permitam conhecer a ima-
gem mental, e colectiva da marca (Medicao do capital - marca).

Construcao de “capital — marca”

1. Seleccgao dos elementos base da comunicacao;

2. Integracado da gest&@o de marca na estratégia empresarial;
3. Associagdes derivadas do contexto onde se insere a
marca.

Medicao do “capital — marca”

1. Auditoria de marca;

2. Percurso da marca;

3. Sistema de gestao de ‘capital - marca’.

A gestao do “capital - marca”

1° Nivel — Defini¢cdes das estratégias

2° Nivel — “Capital - marca” a adoptar ao longo do tempo
3° Nivel — Extensao do “capital - marca”
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ANALISE ESTRATEGICA DA MARCA

Andiise dos dientes. Andise da concorréncia Auto-andise

Tendéncias Imagenyidentidade damarca Imagem de marca existenta
Mot vagies Fotencididades ed raégcas Tradigio damarca
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IDENTIDADE DEMARCA
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como produto 7- Atributos da organizagin 8- Personalidade 11- Imagens visusis e matdoras
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Modelo de
gestao estratégica de
marca, de Kevin Lane Kel
ler, 1998. Fonte Daniel
Raposo (2005)

Objectivos
e ferramentas

Possiveis resultados
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1.2.3 AEscada do Design

Segundo Gino Finizio (2002), a gestao do design € um termo re-
lativamente novo, que se define com maior clareza desde os anos
noventa. Nasce como figura organizativa de orientag@o a qualidade
total, para o melhoramento da cultura empresarial.

Todavia, incorporar uma cultura de design nao é Unica e exclusiva-
mente contratar um designer ou criar um departamento de design,
mas sim aderir a um novo modo de pensar a atividade e integra-la
na empresa.

Design Ladder

- Design as innovation  (Fscade do Desien)
desenvolvida pela

- Design as process Swedish Industrial
Design Foundation.
Design as styling Fonte 10 Points

Attitudes (2011)

Non-design

Por outro lado, nem todas as empresas parecem entender e recor-
rer ao design com o mesmo propoésito. A Design Ladder (escada
do design) desenvolvida pela Swedish Industrial Design Foundation
(SVID), mostra os graus de maturidade empresarial ao nivel da po-
litica de design °.

Nao recorre ao design O design é uma parte insignifi-
cante do processo de desenvolvimento dos produtos ou
servicos, e normalmente é realizado por outros profis-
sionais que nao um designer ou depositado nas maos
de amadores;

5 ASVID (Swedish Industrial Design Foundation) foi fundada em 1989 pela Real
Academia Sueca de Ciéncias da Engenharia. Na época de sua fundacao, o foco
da SVID estava no design industrial, funcionando nos dias de hoje nos moldes de
um espectro muito mais amplo, que evidencia o design como uma forca para o
desenvolvimento para os setores publico e privado.
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Danish Design

Centre. Fonte www.ima-

ges.placesonline.com

Design como estilo O projeto é visto somente como re-
lativo a forma fisica final de um produto, sendo entao o
design entendido como um fator essencialmente estéti-
co. O trabalho pode ser realizado por um designer, mas
geralmente é criado por outras pessoas.

Design como processo O design nao € um resultado, é
integrado no processo de desenvolvimento do produto
ou servico, sobretudo nas fases iniciais. Valorizam-se as
necessidades e expectativas do utilizador/consumidor
final e o processo é multidisciplinar;

Design como inovagao O designer trabalha em estreita co-
laboragao ao lado de proprietarios/gestdo da empresa na
renovagao total ou parcial do conceito de negécio total. H&
uma simbiose entre o design e 0s objetivos da empresa.

O Danish Design Centre (DDC) em associa¢cdo com a Danish Na-
tional Agency for Enterprise realizaram um estudo para avaliar os
beneficios econémicos do design (em 2003 e 2007), com base em
1000 empresas escalonadas pela Design Ladder. Resumidamen-
te, e como demonstrado na figura 7, estabeleceram uma relagao
entre investimento em design e lucro, tendo-se constatado que as
empresas que haviam investido em design tiveram um aumento na
receita, superior aos das organizagdes que nao apostam em design.

Os estudos e a propria Design Ladder mostram que o design é muito
mais que estilo ou arte aplicada, mas que tem de fazer parte da
cultura empresarial para assegurar a competitividade.

“To invest or not to invest in design, that is the question for a num-
ber of companies. For some, the choice is obvious, but for other
companies the question hasn't even been raised yet.” (Design in
the Corporate environment, 2011). ©

® Investir ou n&o investir em design é a questdo para uma série de empresas. Para
alguns, a escolha é 6bvia, mas para outras empresas a questao nem sequer foi
ainda levantada.
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Stage 4:
Design as Strategy
% of companies in 2003

% of companies in 2007

Stage 3:
Design as Process

Fig. 007
Comparagao da estra-
Stage 2: tificacao das empresas
Design as Styling 5 casos de estudo, na
investigacdo, através da
Design Ladder. Fonte
SEE Bulletin Issue 1
August (2009)

Source: The Economic Effects of Design,

17% Matisnal Agency tor Enterprise,
Copenhagen, September 2003 & Design
Creates Value, National Agency for

Enterprise, Copenhagen, September 2007

36%
15%
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1.2.4 0 Design como fator estratégico
na comunicagao empresarial

Hoje o mercado é complexo e perigoso e a procura, embora cres-
cendo no geral, é cada vez mais dificil de localizar e de agradar.
Segundo Jesus Garcia, esta mudanca vem também evoluir a atitude
em relacao ao design. Passamos de um tempo de ignorancia e in-
compreensao para uma fase em que a grande maioria dos negécios,
tal como refletem os estudos realizados, estdo cientes de que o
design é uma ferramenta importante para alcangar o sucesso no
mercado, pois nos permite conceber um produto mais adequado as
necessidades do usuério e oferecer-lhe melhores condicgoes.

E neste sentido que, como defendem Reyes e Borba (2007), o de-
sign como fator estratégico atua como um espaco de agregacao de
valor, com vista ao aumento de competitividade das organizacdes
(dimensao estratégica). O elemento gerador desta competitividade
€ a inovagao, nao somente do ponto de vista do produto, mas acima
de tudo, da cadeia de valores pelo qual o produto é elaborado.

Estes valores agregados ao produto tornam-no singular, caracteristi-
ca esta que, segundo Wolf (1998), se torna essencial na escolha do
cliente. Isto porque, na opinido do autor, o consumidor compra um
produto devido as suas caracteristicas especiais, como a imagem
da empresa, protegdo ao meio-ambiente, qualidade, entre outras.

Assim, o design apresenta-se como uma forte alternativa para
atender aos requisitos de qualidade, de identificagao e diferencia-
cao, de apresentacao dos aspectos informacionais dos produtos e
também dos aspetos estético-formais que se vinculam aos concei-
tos anteriores.
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1.3 Identidade Corporativa

Nos dias de hoje, com o mercado altamente saturado e exigente,
apenas as empresas que criam produtos ou servigos inovadores e
adequados as necessidades do consumidor, irdo sobressair. A sua
identidade surge, neste sentido, como uma mais valia, apresentan-
do-se como um atributo Unico de cada organizagéo.

Como defendem varios especialistas da area, a identidade corpora-
tiva refere-se ao conjunto de atributos distintos de uma organiza-
cao, ou, de uma maneira mais simplificada, “o que a organizagao
€”. Segundo Capriotti (2005) isto significa que a identidade de
uma empresa compreende o conjunto de caracteristicas, valores e
crengas com as quais ela se autoidentifica e se autodiferencia de
outras concorrentes.

Joan Costa (2003, p.62) esclarece, denominando de forma meta-
férica a identidade corporativa como o ADN empresarial e que, por
isso, toda empresa é Unica, diferente e irrepetivel. O autor explica
qgue a identidade é a substancia que diferencia a empresa das de-
mais e que a cultura é a forma como essa substancia se manifesta.

Para um melhor entendimento deste conceito, o autor propde uma
analogia com a identidade do ser humano. Ao nivel pessoal, a iden-
tidade é o conjunto relativamente estavel de aspetos de um indivi-
duo que o distingue dos outros e o tornam Unico. Ou seja, e ainda
de acordo com o autor acima referenciado (2011, p.87), na iden-
tidade de um individuo, no seu ADN, esta todo o potencial do seu
futuro desenvolvimento na vida.

Segundo Ligia Fascioni (2005, p.13), a identidade corporativa
pode definir-se da mesma forma, ou seja, como o conjunto de ca-
racteristicas essenciais que tornam uma empresa unica, especial,
inigualavel (...) A identidade de uma empresa é a sua esséncia,
seus principios, crengas, manias, defeitos, qualidades, aspiragoes,
sonhos, limitagoes.

Estes atributos, transmitidos através do conjunto de normas de auto repre-
sentacao que constituem a identidade corporativa, podem manifestar-se
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usando um discurso de identidade coerente e que reflita em conformida-
de os valores empresariais (Daniel Raposo, 2008).

“En este mundo vertiginoso de los negocios, en el que se pasa de
un escenario a otro en un pestafiear de ojos y en el que hay mucha
competitividad, surge un diferenciador muy importante que man-
tendré a la empresa y/o0 marca sélida a pesar de las adversidades
que se puedan presentar (...) La identidad, el ADN de la empresa,
es finalmente la razén por la cual una marca u organizacion sera
preferida por encima de otras, y sin duda el activo intangible que
muchas empresas deben empezar a mirar.” 7 (Costa, 2011)

/ Neste mundo acelerado dos negoécios, em que ele passa de um estagio para
outro, em um piscar de olhos e no qual ha muita competi¢cdo, surge um importante
diferencial que ira manter a empresa e/ou marca forte apesar das adversidades
que possam surgir (...) A identidade, o DNA da empresa, é em Ultima analise, a
razao pela qual uma marca ou organizagao sera preferido em detrimento de outros,
e, certamente, o ativo intangivel que muitas empresas devem comegar a olhar.
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1.4 Imagem Corporativa

Uma organizagao, assim como qualquer individuo, tem identidade,
histéria de vida, atributos e referéncias proprias. O nome de uma
empresa representa — mais do que uma simples denominacao —
habitos, comportamentos, afinidades, estilos de vida e, em alguns
casos, um forte apelo emocional, podendo suscitar empatia, amor
e paixao. Infelizmente para alguns, antipatia, 6dio ou indiferenca.

Este relacionamento, derivado da representacao mental que cada
individuo possui de uma organizagao, ird determinar as suas esco-
Ihas e opinides. Ou seja, e segundo o entendimento de Joan Costa
(2011), para cada pessoa, a imagem que esta possui da empresa é
a sua verdadeira realidade sobre a mesma.

Para o0 mesmo autor, esta imagem adquirida pelo publico, denomi-
nada por este como imagem corporativa, uma vez assumida, reco-
nhecida e valorizada, facilita o problema da eleig¢do, j& que evita
que este tenha que comparar e calcular prés e contras antes de
tomar cada decisao de compra.

A imagem corporativa pode entao ser definida, conforme cita Kap-
ferer (2003, p.86) como “o resultado da sintese feita pelo publico
de todos os sinais emitidos pela marca”, ou de acordo com Minguez
(1999), o conjunto de significados que uma pessoa associa a uma
empresa, sendo o processo da formagao de uma imagem um pro-
cesso sempre complexo, pois é o resultado de uma abstragao que
cada individuo forma em sua mente a partir de operacdes se sim-
plificagdo com atributos mais ou menos representativos para ele.

De forma a simplificar o entendimento deste conceito, toma-se
como exemplo a analogia proposta por Fascioni (2005), que descre-
ve a imagem corporativa como o preenchimento de uma tela, que
ao principio esta em branco e que constitui a sua realidade sobre
uma determinada empresa com a qual ainda nao tiveram contacto.
As pessoas vao preenchendo essa tela, construindo-a na sua mente
com pecgas que a empresa fornece, que vao encaixando até cons-
truirem uma opiniao favoravel, clara e coerente sobre esta.
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“Pessoas podem transformar uma péssima localizagdo num lugar de
peregrinacdo. Pessoas podem transformar um ponto central, bem
localizado, num lugar a ser evitado. Pessoas constroem marcas. Pes-
soas destroem marcas. E o que leva as pessoas a construir ou des-
truir marcas? O fato de as coisas fazerem ou ndo sentido para elas.
O sentimento de verdade. O resultado do contraste ideoldgico entre
elas e a marca. E esse sentimento sera o propulsor de suas atitudes,
a favor ou contra os objetivos mercadoldgicos. Portanto, no senti-
mento das pessoas esta a maior vulnerabilidade ou a maior garantia
da marca.” (Vieira 2002, p.57)
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1.5 Identidade Visual Corporativa

Para que a identidade de uma organizacao possa ser entendida,
apelando aos sentidos do publico a que se destina, terd que ser
traduzida através de um conjunto de signos visuais, selecionados,
articulados semanticamente e otmizados graficamente, contituindo
um cédigo, que possa ser perceptivel a este. Segundo Daniel Rapo-
so (2008), este conjunto, que torna visivel a esséncia da identidade
da empresa, define a ldentidade Visual Corporativa.

O mesmo raciocinio é encontrado das palavras de Magdalena Cama-
cho e Eva Franch, que definem a IVC como a tradugéo simbdlica da
identidade corporativa e a sua transposi¢éo para o plano tangivel e
materializado. Esta, classifica e ordena os elementos identificativos
e intervem na sua correta aplicacdo, tendo como objetivo obter por
parte do seu publico-alvo a projecdo da imagem desejada.

No entanto, a IVC nao se reduz a uma imagem. Segundo Yves Zi-
mmermann (1993, p.11), a IVC é um processo, processo este de
comunicacao do que a empresa €, faz ou vende, que serve para
definir, projetar e materializar a identidade corporativa através de
elementos visuais, o simbolo ou logotipo, a cor, a tipografia, em
que através do jogo entre a multiplicidade de relagbes visuais entre
todos esses elementos basicos da identidade visual, a empresa exi-
bira publicamente a sua imagem, e em pé de igualdade, o seu ser.

A IVC consegue, portanto, simbolizar a cultura da empresa em con-
cordancia com as suas convicgdes, utilizando as formas e cores de
forma a fazer sentido. Para que isto aconteca em conformidade, é
necessario analisar e interpretar a personalidade do cliente, a mis-
sao da empresa, visao e valores, e ainda criar uma estratégia que
funcione de forma eficaz.
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Logotipo IBM.

Fonte www.blogs-ima-

ges.forbes.com

1.5.1 Elementos Visuais (log6tipo, cor e tipografia)

Segundo Donis Dondis (1991, p.51) “Os elementos visuais consti-
tuem a substancia basica daquilo que vemos”. Sendo a |dentidade
Visual Corporativa uma materializacao da identidade de uma orga-
nizacao, terd que ser concebida a partir de uma escolha delineada
dos elementos béasicos e das conexdes visuais que vao constituir a
imagem gréafica desejada.

Para Luiz Gomes (2013) sao estes elementos que, mantendo uma
relacao estreita, irdo configurar uma identidade visual sélida e me-
morizavel, ainda que cada elemento do sistema seja percebido se-
paradamente. “O grande desafio de um programa de identidade
visual reside no fato de coordenar os elementos invaridveis dos que
sao flexiveis sem que um deforme a fungdo ou expressao visual do
outro, produzindo uma dialética entre a norma estabelecida e a
criatividade possivel.” Para isso é de fundamental importancia um
sistema flexivel, porém, globalmente imutavel.

O processo de criacao da IVC deve conter seu proprio jogo de ferra-
mentas, um leque de op¢des com diferentes variagcdes que possam
ser utilizadas em diferentes situacdes e entornos. Esta multiplici-
dade de opcdes sera idealizada para facilitar a gestao de mudan-
cas futuras e garantir que seja cumprido um minimo necessario de
exigéncias. As variagdes devem abarcar quase todos os suportes e
oferecer alternativas para o futuro, com a confianga de cobrir todas
as situacdes previsiveis. E importante que sejam diretas, estejam
disponiveis e faceis de serem usadas.

Joan Costa (2011) afirma que o primeiro elemento que comp®e
uma identidade corporativa é o verbo, 0 nome da empresa ou da
marca. De seguida deve ser concebido o logétipo, ou seja, 0 nome
desenhado. Este deve ser, para além de legivel, visivel, recorrendo
para isso ao simbolo grafico, que por sua vez é 0 que ocupa o lugar
da palavra. Esta passa a fazer parte de uma Unica lingua visual, que
nao precisa de ser traduzida.

A cor é outro tipo de elemento visual. A despeito das muitas va-

ridveis que devem ser consideradas no processo de construcao de
um sistema de identidade visual, a cor certamente ocupa um lugar
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de destaque neste conjunto, na medida em que a sua capacidade
comunicativa é instantanea, ou seja, € mais rapida do que qual-
quer simbolo e nao necessita de descodificacao. Segundo Wheeler
(2013), neste contexto, ela é usada para invocar emocao e expres-
sar personalidade, estimulando a associacao da marca e acelerando
a diferenciacao.

A mesma autora defende que também a tipografia € um alicerce
fundamental num programa IVC eficaz. Empresas como Apple, Mer-
cedes-Benz e Citi Bank, sao imediatamente reconhecidas, em gran-
de parte devido ao estilo tipografico distinto e consistente, que é
usado com inteligéncia e propésito em milhares de aplicacoes. Isto
demonstra acima de tudo, que “uma imagem unificada e coerente
néo é possivel sem uma tipografia composta por uma personalidade
tnica e uma legibilidade inerente.”

A tipografia corporativa compreende entao o desenho e a seleccao

tipografica para o desenho do logétipo, bem como o uso normali- Log6tipo Mercedes
zado nos varios suportes de comunicacdo. Esta normalizacao ira Benz. Fonte www.photo.
conferir unidade e harmonia a toda a comunicacao da marca, netcarshow.com
sendo, deste modo, um fator imprescindivel em todo o processo
de construcao da IVC.

Logotipo Citibank.
Joan Costa (2011) afirma ainda que, todos estes elementos que Fonte www.assets.font-
compdem uma identidade visual, devem ser pensados de forma a sinuse.com/
criar um bom projeto de design, baseado na diferenciacao e na ca-
pacidade de recordagado. Quanto mais elevado for o valor dado por
estes dois principios chave, maior € a exclusividade e a distin¢do da
empresa relativamente a concorréncia.
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1.5.2 Criacao de Identidade Visual em etapas definidas

A ldentidade visual é uma representacao grafica da identidade cor-
porativa, dos conceitos e valores de uma organizagao. Por isto, a
sua concecao é um processo complexo em que existem diversos
atributos e fatores envolvidos, tais como a cultura da empresa, seu
posicionamento no mercado, a imagem perante o publico, obje-
tivos, missao, etc. Este processo nao devera entao prescindir de
um controlo adequado das diversas variaveis e das opgdes a serem
tomadas, bem como as etapas a serem seguidas.

Mozota (2011) afirma que definir as competéncias do design é re-
ferir a profissao segundo os seus campos de actuagao, assim como
0s métodos utilizados pelos profissionais nos seus projetos. Este
processo segue diferentes fases, que podem ser idénticas ou variar
de acordo com o projeto em questao.

Desta forma, a autora define cinco fases essenciais a este processo cria-
tivo, sendo elas:

Etapa O Investigacao, identificacao do problema a ser
resolvido, defini¢cdo do briefing;

Etapa 1 Pesquisa, analise da importancia do projeto
para a empresa, do posicionamento do produto ou ser-
vico e da concorréncia; estudos complementares e re-
colha de documentacao; definicdo do conceito;

Etapa 2 Exploracao, esbocos e exploragao dos recursos
criativos que o projeto pode adotar;

Etapa 3 Desenvolvimento, representagao formal das so-
lucbes escolhidas; producdao de um modelo funcional;
teste do modelo;

Etapa 4 Realizacao, elaboracdo de documentos de exe-

cugao e do plano de produgdo com as caracteristicas
técnicas a utilizar;
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Etapa 5 Avaliacao, lancamento de testes para controle
técnico e normas de uso; elaborag@o de material de co-
municacgao do produto.

Para Mozota, na denominada fase zero do processo criativo, a inves-
tigacao e o briefing do cliente ou da prépria empresa sao estudados
e melhor definidos. A procura pelo problema real e o seu verdadeiro
posicionamento no mercado sao o foco deste momento de projeto.
Ja na fase de pesquisa, o Designer analisa o briefing para identificar
0 problema e o objetivo do processo de Design.

A seguir, na fase da exploracao, sao concebidos os estudos e os
modelos de criatividade que procuram ampliar as possibilidades.
Esta fase encerra-se com a escolha de uma das alternativas pelo
cliente. Na fase de desenvolvimento, sdo realizados todos os tes-
tes necessarios, inclusive os de mercado, de forma a conceber
o modelo final. Assim, na fase de realizagdo, os documentos de
execuc¢ao, incluindo materiais, componentes e tratamentos, sao
detalhados. Segundo Mozota (2011), nesta fase, a colaboracao
de vérios departamentos da empresa é muito importante.

Por fim, a fase de avaliacao procura testar trés diferentes pers-
petivas: controle técnico, testes e calculos para preparagdo de
producao e avaliagcdo de marketing. Nesta etapa, o Designer in-
terfere menos, adotando uma posicao de verificacao.

Ja Alina Wheeler (2013), clarifica que o processo de criagéo da
identidade exige uma combinacao de investigacao, pensamento es-
tratégico, e competéncias em gestdo de projetos. Desta forma, a
autora define as seguintes etapas que constituem um processo de
identidade:

01. Realizacao de Pesquisas
A primeira prioridade é entender a organizagao, a sua
missao, visao, mercado alvo, cultura corporativa, van-

tagem competitiva, forcas e fraquezas, estratégias, e
desafios futuros.
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02. Clarificar a estratégia

A segunda fase envolve um exame metédico e imagina-
cao da estratégia futura. Este é sobre analise, revela-
¢ao, sintese, simplicidade e clareza. Esta combinacao
de pensamento racional e inteligéncia criativa, caracte-
riza as melhores estratégias.

03. Desenvolver a identidade

Depois da investigagao e analise completa, o briefing
estar acordado, comeca o processo criativo. O design é
um processo interativo que busca integrar significado
com a forma. O melhor designer é aquele que trabalha
na intersecao entre a imaginagcao da estratégia, intui-
cao, exceléncia, e experiéncia. Aqui sao desenvolvidos
e escolhidos os elementos visuais que constituem a
identidade.

04. Criar pontos-chave

Esta fase é sobre a clarificacdo do conceito e desenvolvi-
mento do projeto de design. O conceito referente a iden-
tidade visual esté aprovado e comegam a ser pensadas
outras questdes sobre as aplicacdes futuras da marca,
como o estacionario, website, sinalética, entre outras.

05. Gerir recursos

Gerir os recursos da identidade requer liderancga escla-
recida e um compromisso de longo prazo para fazer todo
0 possivel para construir a marca. Esta fase engloba
essencialmente a orientag@o do langamento no interior
da empresa, comunicar aos colaboradores sobre a nova
identidade, criar normas e guias para assegurar a aplica-
cao da marca e langar a nova identidade exterioremente,
para os Stakeholders chave.

Alina Wheeler considera a investigacao a fase primordial de todo

0 processo, ja que esta da inicio ao envolvimento do designer
com a identidade da organizag&o. Para a autora, esta aprendiza-
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Fig. 011 Fase de Clarifi-
cacao da Estratégia do

processo de criacdo da

IVC. Fonte Alina Whee-
ler (2012, p. 135)

gem deve ser focada e acelerada, uma vez que os clientes con-
tratam profissionais com a capacidade intelectual para entender
0 negoécio como forma de garantir que as solucdes e estratégias
sejam ligadas aos objetivos da organizacao. Este entendimento
vem de varias fontes, desde a leitura de documentos a realiza-
cao de entrevistas aos colaboradores, passando pelo briefing e
pela apreciagdo dos diversos stakeholders envolvidos, que irdo
fornecer uma visao valiosa sobre a voz, cadéncia e personalidade
da organizagao. Os objetivos desta primeira etapa sao descobrir
a esséncia da empresa e entender como esta se encaixa neste
largo ambiente competitivo.

Na Fase 2, todo o conhecimento apreendido da pesquisa e das
auditorias realizadas sao destilados numa ideia unificadora e
numa estratégia de posicionamento. Nesta fase, uma breve mar-
ca é criada, e uma discussao sobre as conclusdes e revelacdes
segue. Quando existe abertura entre o cliente e o designer, uma
verdadeira colaboracdao pode produzir resultados excecionais.
Segundo a autora, os principais fatores de sucesso durante esta
fase sao precisamente a confianca e respeito mutuo.

Core values Differentiation Central idea
Brand attributes ‘alue proposition Unifying concept
" Clarifying ~— Pesitioning ' Brand Essence Big idea
Competitive advantage Business category Key messages
Brand strategy ‘ioice and tone

Reduzir uma ideia complexa para a sua esséncia visual requer
habilidade, foco, paciéncia e disciplina interminavel. Esta sinte-
se constitui o que Alina Wheeler define como a terceira fase do
processo: Desenvolver a Identidade.

Um designer pode examinar centenas de ideias antes de se con-
centrar na escolha final. Mesmo depois de uma ideia final emergir,
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testar a sua viabilidade comega mais uma ronda de exploracdo. E
uma enorme responsabilidade para projetar algo que com toda a
probabilidade sera reproduzido centenas de milhares, se ndao mi-
Ihoes, de vezes e tem um tempo de vida de 20 anos ou mais. Além
disso, uma identidade vai precisar ser um burro de carga através de
varios meios de comunicagao social e aplicacgoes.

Para além do logbtipo e da assinatura, nesta fase é definida a
histéria que a organizacdo pretende contar, ou seja, a narrativa
que ira ser aplicada. A esta pertencem o sistema de cores que
irao expressar a personalidade da organizacao, a (s) familias ti-
pograficas, o som, o movimento e ainda, as diversas aplicagdes
que irao tornar o conceito num sistema unificado e flexivel.

Na Fase 4, a maior prioridade é refinar e finalizar os elementos
da identidade e criar assinaturas. Este trabalho exige uma atencgao
obsessiva aos detalhes, ja que os ficheiros criados sdo permanen-
tes. Um teste final da assinatura (s) numa variedade de tamanhos
e meios é critico, bem como a finalizacdo de detalhes relativos a
tipografia, paletas de cores e elementos visuais secundarias.

Um programa de identidade corporativa abrange uma Uunica lin-
guagem visual que se expressara através de todas as aplicagdes.
Independentemente da forma, as aplicacdes precisam trabalhar
em harmonia e o grande desafio é projetar o equilibrio certo
entre flexibilidade de expressao e consisténcia na comunicacao.
De forma resumida, a autora define como pontos-chave desta
fase: Registo da marca, estacionério base, material informativo,
Website, sinalética, design de produto, embalagem, publicidade,
ambientes, outras aplicacoes.

]
i

1
I

-z

De um modo geral, toda a complexidade do processo de criacao

da IVC estd em escolher caminhos que sejam realmente vantajo- Issue Journal:
sos para cada empresa, desde a investigacao a identificagéo do Pentagram. Fonte Alina
problema, passando pela idealizacado, pela analise de ambientes Wheeler (2012, p. 153)
internos e externos e pelo modo de optar pelas agdes ou dire-

¢cOes. Saber encaminhar a empresa para que as escolhas gerem

vantagens competitivas sustentaveis nos mercados pretendidos

é parte fundamental do processo.
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2. Orientacao de um espaco

2.1 Design de informacdo, Wayfinding e Sinalética

Todos os dias, as pessoas recorrem a espacos e a maioria dos tra-
jetos que utilizam fazem parte das suas rotinas, mas é nos trajetos
percorridos pela primeira vez onde se verifica a importancia da in-
formacao existente para identificar novas vias e funcdes. No en-
tanto, a identificacdo dessa informacao quanto ao que existe num
determinado espago e como chegar a um determinado destino, nem
sempre é facil e intuitiva.

E nos anos 60, que se comeca a fazer sentir a urgéncia na huma-
nizacao dos complexos espaciais modernos. Segundo David Gibson
(2009, p.13) nesta época, a evolucao da disciplina de design €
sentida como resposta a esta necessidade, surgindo novos campos
de accao com distintas designag0des, onde € incluido o wayfinding.

Torna-se responsabilidade dos designers transformar os labirintos
da vida quotidiana das pessoas em trajetérias faceis de percorrer,
reduzindo o stress e oferecendo aos seus utilizadores qualidade de
vida, diminuindo a perda de tempo na execucao de uma rota.

O termo wayfinding tem aparecido ao longo do tempo associado a
varios autores, de que sao exemplo os canadianos Romedi Passini e
Paul Arthur, que aprofundam no livro publicado “Wayfinding: Peo-
ple, Signs and Architecture”. Nesta obra os autores defendem que
a accdo 8 de wayfinding é a capacidade do ser humano de efetuar
trajetos com objetivos predefinidos, recorrendo a experiéncia de
trajetos anterioremente realizados, e estabelecendo relacdes com
esses mesmo espacos para obter a capacidade de voltar ao ponto
de partida. Eles defendem ainda que:

0s elementos que se destacam no wayfinding sao o pla-
neamento espacial e a comunicacao;

8 Ao mover-se em espagos urbanos, o trauseunte nao recorre a referéncias naturais,
tanto por questbes culturais como porque estas nao sao evidentes, orientando-
se ao invés disso por objetos que marcam o espago, como por exemplo, um
determinado edicio que se destaca pela sua arquitetura ou funcionalidade. Esta
acgao é denominada wayfinding. (Artur, P; Passini, R; 1992. p. 7-11)
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Vertrek
Departures

Sistema de
Wayfinding encontra-
do no Amsterdam's
Schiphol Airport. Fonte
International Airport
Review Issue 4 (2005)

a informacao deve ser traduzida através de critérios
como a legibilidade, a visibilidade, a compreensao es-
tética, a forma e a cor;

0 wayfinding varia consoante as circunstancias em que
o utilizador se encontra (lazer, trabalho, viagem) e a
geometria do espaco.

J& Paul Mijksenaar (2005) 2 defende que o wayfinding esté fortemen-
te relacionado com a satisfacé@o do cliente. Esta é uma terminologia
introduzida recentemente que pretende expressar de uma forma me-
Ihor as necessidades dos passageiros. Antes era apenas uma questao
de colocar mais sinais ou sinais maiores ou mais sinais maiores. Isto
porque os edificios eram mais pequenos e simples. Hoje em dia ha
mais de tudo: terminais, mesas de check-in, portdes (ainda mais de
uma centena) e servicos aeroportuéarios, como lounges de compa-
nhias aéreas, bancos, lojas e pontos de venda. Mesmo encontrar a
casa de banho mais proxima pode ser uma experiéncia frustrante.

Segundo o autor, quando o edificio & enorme, ou quando existe uma
série de edificios, também pode ser um incémodo fisico nao existir
um bom sistema que diriga os seus utlizadores devido as distancias
caminhadas consideraveis. Supondo que possa existir uma curta
distancia de 10-20 minutos, se for tomada a decisdo errada, au-
menta a curta distancia facilmente para 30-45 minutos.

Um critério forte € o desejo da maioria das pessoas ser capaz de
encontrar o seu caminho por conta prépria e sem repetir perguntas
em cada ponto de decisdo, o que pode fazer alguém sentir-se es-
tupido e infantil. Quem se atreve a admitir quando nao é capaz de
encontrar o seu carro num estacionamento? Ou quando nao conse-
gue entender um mapa em 3D? Tudo isso pode ser muito irritante e
um mau comeco ou fim de qualquer viagem.

Todos estes critérios adicionam sentimentos de agitagao ou até
mesmo stress aos utilizadores e, se estes niveis se tornam eleva-

20 artigo em questdo é baseado numa pesquisa realizada pela JD Power entre os
passageiros frequentes nos trés principais aeroportos de Nova York e, por isso, o

conceito de wayfinding ira ser explicado essencialmente neste contexto.
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dos, as pessoas ja nao sao atingiveis para orientacdes ou instrucdes
escritas. A orientacao espacial é entao considerada mais do que
apenas um conjunto de sinais. Trata-se de todo o processo de in-
formar, orientar, navegar e instruir os passageiros da maneira mais
facil e mais rapida possivel.

Para aprofundar este conceito, € necessario recuar um bocado e
clarificar a area do design destinada a este tipo de comunicacao,
o design de infomacdo. Este é ja um termo que nao é novo, mas
que se tornou recentemente associado ao design de comunicagao
eficaz. Tal como descrito por Passini, distingue-se do design grafi-
co pela sua maior atencao para o conteddo e pelas suas bases de
pesquisa em teoria da informagao e ciéncias cognitivas, orientadas
especificamente para difundir mensagens Uteis e utilizaveis para os
individuos e a sociedade (Costa, 2011).

Romedi Passini (1999) relaciona o ato especifico de resolugéo de
problemas de wayfinding para ilustrar as questdes do design da
informacao. O wayfinding é entéo a procura para a solugao de um
problema, que lida com as capacidades cognitivas e comportamen-
tais, associadas ao proposito de se alcancar um destino fisico, de-
terminado a partida. Nesse contexto, o design de informagao coloca
informacdes Uteis em pontos de decisao ao longo desse percurso, e
tenta minimizar potenciais confusdes na mente do utilizador.

Sistema de
Wayfinding. Fonte www.

avitalshapira.wordpress.

WELKOM

com

Segundo Paul Mijksenaar (1997), o design tem a capacidade Unica
de moldar a informacao enfatizando ou subentendendo, comparan-
do ou ordenando, agrupando ou classificando, seleccionando ou
omitindo, optando pela reconhecimento imediato ou a longo prazo,
tornando-a 0 mais simples, clara e inequivoca possivel.
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Nesta mesma linha, surge o conceito de sinalética. Segundo a En-
ciclopedia del Disefio apud Costa (2011), “a sinalética é uma dis-
ciplina da comunicagcdo ambiental e da informacédo, que tem por
objetivo orientar as decisbes e as acgbes dos individuos em lugares
onde se prestam servigos.” Respondendo a entrevista de Raquel
Pelta, apresentada no seu livro “Design para os olhos”, o autor
refere que esta é uma das facetas do design de informac&o. E in-
formacgéo instanténea, inequivoca, utilitaria, de usar e deitar fora,
devido a rapidez com que a absorvemos 0s sinais e 0s esquecemos
para fixar outros.

Joao Neves apud Costa (1989) clarifica este conceito, definindo
sinalética como uma disciplina da ciéncia da comunicagao visual
que estuda as relagbes funcionais entre os signos de orientagdo no
espaco e 0s comportamentos dos individuos. Ao mesmo tempo, é a
técnica que organiza e regula estas relagbes. Como qualquer discur-
so, a sinalética deve ser inteligivel. Isto passa por adequar o tipo e
a dimensao do suporte e da mensagem a cada situacao. Devem ser
utilizadas cores fortes e representagdes graficas simples para ajudar
a rapida identificacdo das diferentes areas ou fungoes.

Segundo o mesmo autor, pode entao perceber-se a sinalética como
um sistema de signos, considerando-se sistema como um conjunto
de elementos interrelacionados, interactuantes ou independentes
que formam, ou pode considerar-se que formam, uma entidade
colectiva (Heskett apud Jodo Neves). Neste, distintos elementos
podem combinar-se em formas funcionalmente relacionadas, como
nos sistemas de transporte. Um sistema requer principios, regras e
procedimentos para garantir uma interacgao harmoniosa e ordena-
da entre as ideias e as formas.

O formato do sinal esta entdo normalizado, com o objectivo de per-
mitir um répido reconhecimento, oferecendo uma informacao obje-
tiva e codificada, de maneira a poder relacionar-se com o conjunto
dos demais.

A sinalética é, desta forma, uma entidade coletiva, formada por um
sistema de sinalizagao (turistica, do transito, comercial, etc.), cons-
tituido por elementos interrelacionados (sinais) e simultaneamente
independentes (pela sua classificagdo: sinais de obrigacao, proibi-
cao, informacéo, etc.). Este é um sistema constituido por elementos
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independentes, que transmitem determinada informacao, que se in-
terrelacionam com a fungdo de comunicar uma mensagem, COmo 0
que um determinado espago contém ou como se pode chegar a um
destino em particular. Este sistema pode ser um mapa que cobre
toda a area do espago, um sinal que identifica uma rota, ou mesmo
um GPS ou telefone.

Cada um destes elementos (sinais) que formam o sistema nao sao
concebidos individualmente, mas sim tendo em conta a entidade
coletiva que os une. O sinal é entdo um objeto fisico com diferentes
significados e com caracteristicas Unicas que o torna por um lado
diferente dos demais e por outro o relaciona com o sistema, sendo
definido como um signo.

O signo € usado para transmitir uma informacgao e é composto pela
sua forma fisica e por um conceito mental que |he esta associado,
sendo este conceito, por sua vez, uma apreensao da realidade ex-
terna. Esta relacado entre o signo e a realidade apenas existe através
dos conceitos e das pessoas que 0 usam.

Segundo Joan Costa (1989), os signos (relativamente ao vocabu-
lario em uso na sinalética) podem agrupar-se em trés conjuntos:
Linguistico, Icénico e Cromatico. O signo linguistico corresponde as
familias tipogréficas e as suas combinacdes semanticas em forma
de enunciado, ou seja, a palavra ou conjunto de palavras que trans-
mitem uma informacao precisa através da leitura. J& o signo iconi-
co abarca os grafismos pictograficos, ideograficos e emblematicos,
tendo a aptidao de representar as coisas que vemos na realidade.
Na sinalética em concreto, a maxima iconicidade corresponderia
aos pictogramas figurativos, ou seja, 0s que representam objetos e
pessoas. Por fim, o signo cromatico tem a capacidade de evocar e
provocar sensacdes. Em sinalética, o seu exemplo mais evidente é
o semaforo, cujo codigo se concretiza por simples mudancas cro-
maticas, sendo apenas a cor o que significa, e esta é uma lei geral
no uso sinalético das cores.
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Pictogramas
Kitasenju de Masaaki
Hiromura, Tokio
(Japdo). Fonte www.

designboom.com

2.2 Pictografia

Os suportes fisicos de um sistema de orientagao no espago tomam
forma através da combinagao de elementos base, tais como os sig-
nos do cédigo alfabético, do cédigo icénico (setas e pictogramas) e
do cddigo cromatico. Estas componentes, organizadas num espaco
grafico, onde se definem espacos a ocupar por cada elemento, déo
forma aos suportes de sinalética.

Um pictograma (do latim picto—pintado + grego graphe - carac-
ter, letra) é um simbolo que representa um objeto ou conceito por
meio de ilustracdes. Para Joao Neves, uma definicao interessante
parece ser a de Joan Costa que entende pictograma como um signo
figurativo simplificado que representa coisas e objectos do meio
envolvente.

Os pictogramas fazem parte das nossas vidas diarias, através da
sua utilizacdo em medicamentos, transportes, computadores, etc.,
ja que indicam, em formato icdnico, lugares, orientagdes, agbes ou
restricdes sobre as acdes, no mundo real, (uma cidade, uma estra-
da, etc.) ou espaco virtual (desktop do computador, Internet, etc.).
Segundo Donald A. Norman (1990) um pictograma é melhor do
que um rétulo. Isto porque, reconhecendo a imagem torna-se mais
facil do que ler um texto.

Segundo Charles Tijus (s.d, et al), os pictogramas podem entdao cum-
prir varias funcdes. Sao usados para substituir indicagbes escritas
e instrucdes que expressam regulamentacdo, obrigacéo, informagao
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e aviso de proibicdo, quando essa informacdo deve ser processada
rapidamente (ex. sinais de transito rodoviario), quando os usuarios
falam linguas diferentes, quando existe uma limitacao na capacidade
linguistica (ex. as pessoas com baixos niveis de literacia ou de pouca
instrugcdo) ou problemas visuais, e especialmente quando ha uma
obrigacao legal de informar, principalmente para fins de seguranca
(ex. utilizacao de materiais perigosos no local de trabalho).

Os pictogramas precisam capturar a atencao dos usuarios, para me-
Ihorar a sua compreensao relativa as adverténcias e aumentar a sua
consciéncia do risco, em geral, servindo como um “memorando
instantaneo” de risco (Otsubo, 1988). No entanto, ha também um
numero de desvantagens quando dependemos de pictogramas. Em
primeiro lugar, muito poucos sao universalmente compreendidos;
portanto, em funcao da sua utilizagao, eles podem nao ser inter-
pretados corretamente por todos os grupos de consumidores e em
todas as culturas. Outro fator menos vantajoso é o facto de levar
muitos anos para qualquer pictograma atingir a eficacia maxima e,
por fim, o potencial que existe para confusdo na interpretacéo do
seu significado, que pode criar um risco de seguranca adicional.

A forma de escrita pela qual estas ideias e significados sao trans-
mitidos através de pictogramas, é definida no ambito do design por
pictografia. Esta é constituida por imagens funcionais 1° (pictogra-
mas), ou seja, imagens que cumprem fung¢0es utilitarias usadas na
sinalética (Costa, 2001), e que sdo usadas num certo nimero de si-
tuacdes em que mensagens verbais ndo sdo possiveis ou adequadas.
Interpretar os significados destas imagens é parte de vida quotidia-
na, tanto em casa como na cidade, e também no local de trabalho.

No entanto, a perspetiva do usuario nem sempre é levada em conta
quando os pictogramas sao concebidos e implementados. Além dis-
so, muitos estudos revelam baixos niveis de compreensao do usua-
rio relativo ao conteddo do pictograma. Por este motivo, a eficacia
de um pictograma deve ser medida principalmente pela capacidade
das pessoas em compreendé-lo.

10 Termo utilizado por Joan Costa em "Design para os olhos. Marca, Cor,
Identidade, Sinalética" para identificar as diversas linguagens gréaficas tracadas

pela mao humana.
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1. Identidade Visual Corporativa do Aercab

Nesta fase serdao abordados todos os aspetos relacionados com a ver-

tente pratica do projeto, nomeadamente o desenvolvimento da iden-

tidade visual corporativa, manual de normas, aplicagoes graficas, tes-

tes (grupo de foco), inquéritos, etc, antecidida de uma fase preliminar
de investigacao e diagnostico.
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1.1 Analise nao Intervencionista

1.1.1 Analise AERCAB

Como referido no inicio do capitulo, antes de iniciar o processo
criativo, é essencial incluir uma etapa de pesquisa, recolha e ana-
lise de dados, que apoie na verificagao da coeréncia do discurso
corporativo, dos seus valores e objetivos. Para isso, considerou-se
importante observar primeiramente os canais de comunicagao exis-
tentes, nomeadamente o site da empresa.

Como é possivel observar na figura 17, a associagao descreve-se
como sendo um apoio no tecido empresarial, um interlocutor pri-
vilegiado, e uma voz ativa e lutadora na defesa dos interesses em-
presariais, tendo como visao a expectativa de ser vista como uma
associacao de exceléncia no apoio ao tecido empresarial local, com
vista ao progresso da regiao.

Flg. 017 Menu 0

A ST N . 5
5 VN i [ pesqur NERCAB. Fonte www.
- / N A7 | ] < .
i / / A //,r'// | i) // N \
- oo N / p Jif nercab.pt.
i ' Sejam Resilientest/
v | o /
| Sejam Resilientest”/ /|
/ | i i g / /y
/ | \ ky ‘ \ Ly / |
\ g —~ / |
{ \ \ 7 4 /
\ N ¢ v 7 /
b o 4 i /
\ \ % /\g SN A /
mepage » O Nercab » Missdo, Visio, Objetivos
MISSAO, VISAO, OBJETIVOS
O NERCAB
Histéria
De rd uma légica de 205 SeUs o NERCAB pretende a prossecuc¢do da sua aposta
Missso, Visao, Objetivos n constante d poiando-os. Para cumprir tal designio & de fulcral importancia
Servigos desenvolver, junio dos um di que permita aferir as principais preccupages e
Orgfios Sodlals problemas com que o tecido empresarial se confronta para, posteriormente, poder alicergar e conselidar um conjunto
de iniciativas e estratégias que ajudem a debelar as principais inquietagBes manifestadas.
Organigrama
Tend ta o atual, cujas sdoa a
Relatério de Actividades
‘@ inconstancia, encontra-se amplamente justificada a pertinéncia que uma associagio com os propésitos
Infra-Estruturas do NERGAB reforce a sua presenga junto d um esforgo acrescido no seu apoio. Esle
Contactos ‘apoio tem como principal intento a preparagéo das empresas para lidarem com este clima de instabilidade e a
responderem da melhor forma aos impostos pela rescente.
Downloads
Neste itido, o NERCAB assume como mais-valia o seu papel de interlocutor privilegiado junto de
oraanismas niblieos. da cardctar Ineal aiou nacional eom o intuitn de. iunto dastes. nodar axnor os nrincinais

O seu funcionamento e a sua prestacao de servicos mobiliza, va-
loriza e rege o seu trabalho, tendo em conta um conjunto de princi-
pios e valores, nomeadamente a competéncia e o profissionalismo,
a atitude, dedicacdo, empenho e motivagao, a lealdade e espirito
de equipa, integridade e ética, e ainda a criatividade e a inovagao,
tal como demonstrado na figura.
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A empresa centra-se, segundo a informacao exposta no site, em trés
areas distintas que comportam diversos servi¢os, sendo estas o Ga-
binete Empresa, Representagao Institucional, Eventos e Formacao.

| Seruma referéncia por
exceléncia, no apoio ao

| tecido empresarial local, com

vista ao progresso da regiao

fr;romover o desenvolvimento das

Fig. 018 Missdo, Visdo e actividades econémicas do Distrito de
Castelo Branco nos dominios técnico,
Valores AERCAB. Fonte econdmico, comercial, associative e

VALORES

outros, assegurando igualmente aos
seus associados uma crescente
participagdo nas decisdes ¢ nos
programas que no ambite daguelas
actividades respeitem as empresas e a

\lesiﬁu.

www.nercab.pt.

Competénciae Profissionalismo
Atitude, Dedicagdo, Empenho ¢
Motivagdo
Lealdade e Espirito de Equipa
Integridade e Etica
\Criatividade e Inovagdo

ainda objetivos do NERCAB o apoio e o desenvolvimento de iniciativas que permitam e facilitem o
‘nvolvimento do tecido empresarial da regido, bem como o incremento da capacidade interventiva do NERC
' dos seus associados.
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1.1.2 Analise da Concorréncia

Segundo Aaker apud Margarida Pedro (2010), “as associacées a
marca definem a forma como o consumidor percepciona e guarda
em memdria a marca, representando consequentemente o signi-
ficado da marca para o consumidor”. Kevin Lane Keller (1998)
completa explicando que para que algumas destas associagdes a
marca sejam fonte de valor devem reunir cumulativamente trés
condigOes: serem fortes, favoraveis e Unicas. Sao fortes se forem de
imediato lembradas quando a marca é mencionada, sao favoraveis
se 0 consumidor considerar que os atributos e beneficios da marca
satisfazem as suas necessidades, criando uma atitude positiva face
a marca; e sao Unicas se nao forem comuns a outras marcas.

Desta forma, e segundo o modelo de gestao de identidade corpora-
tiva de David A. Aaker (2001) apresentado na figura 19, a anélise
da concorréncia € um ponto fundamental na analise estratégica
da marca e, por consequéncia, no desenvolvimento da identidade
corporativa.

Modelo de
planeamento da identi-
dade da marca de David

ré IS /. Aaker. Fonte Daniel
cl-strattgh::l:; cio da Raposo (2005)

- ¥Walores corporativos

Analise estratégica da marca

- Oportunidades

Neste ponto irdo entao analisar-se, embora com algumas condicio-
nantes que dizem respeito a falta de informacao, algumas associa-
¢des nacionais e internacionais com os mesmos objetivos e servigos
da AERCAB, tendo em conta o seu posicionamento no mercado,
identidade visual e valores corporativos.
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Submenu
Missao e Valores do site
da NERGA. Fonte www.

nerga.pt/nerga

NERGA NUCLEO EMPRESARIAL DA REGIAO DA GUARDA

Tendo em conta o nome e os elementos que se encontram no proé-
prio site da empresa (figura 20), a NERGA é uma Associacao Em-
presarial, cujo ambito territorial é o Distrito da Guarda, que se as-
sume como um agente de desenvolvimento socioecondémico e de
valorizacao das potencialidades da regiao onde atua.

Esta, tal como a AERCAB, tem como missao representar e defender
as empresas e 0s empresarios da regiao de modo a tornar o tecido
empresarial cada vez mais competitivo.

NERGA 30

AMNOS|

HOME |, Nerga , Associativismo , Formagao , Apoio Empresarial , Eventos , Comissao Flol

Missao e Visao

Missao e Visdo >
" Missao

Politica de 35

qualidade Representar e defender as empresas e 0os empresérios da regido da Guarda
apoi&-los nos dominios técnicos & econdmico, social, inovagio, internacional

Datas S informagio e formacio, de modo a tornar o tecido empresarial cada vez mais

Marcantes compedtitivo.

Orgaos Sociais >

Organograma -»  Visdo

Parcerias e Seruma instituigio de utilidade publica e sem fins lucrativos prestadora de se

Protocolos 2> ans seus associados e 4 comunidade, contribuindo para o desenvolvimento s

econdmico da regido da Guarda.

[

Relativamente a sua identidade existe um dinamismo intensificado
e uma forte preocupacdo em demonstrar a responsabilidade e com-
peténcia existentes, bem como a pro-atividade existente. A unido e
apoio sao notavei, estando salientes numa tipografia sélida, estavel
e com caracteristicas futuristas, que demonstram o sentido de ino-
vagao presente nesta associacao.
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AIMINHO ASSOCIACAO EMPRESARIAL DO MINHO

Na mesma linha, a Associagcdo Empresarial do Minho tem como
missao estimular a iniciativa privada, atuando como agente faci-
litador da atividade empresarial, promovendo o desenvolvimento
da economia de mercado, sendo uma das principais associa¢des
empresariais do pais.

mais ieformagoes
253202 500

{ AlMinho
a S QUE DISPONIBILIZAMOS PARA S|

AIMINHO - ASSOCIAGCAO EMPRESARIAL

PORTALDEN EGOCIOS e
m@m:u

‘Semindrio Economia Verde: o g

Futuro = Ministro da Economia preside & Tomada

de Posse dos Orgios Sociais da AIMinho A C3mara de Comércio
0 IEMinha promave na praximo para o triénio 2014-2016 @ Indlstria Luso..

dia 18 de julho (sexta-feira), ler mais >

pelas 15h, o semindrio Economia
s verde: o Futuro....

=SB Iniciativa da Comisséo Europeia promave O IPVC lanca agdes de
oportunidades de negécio na América formagdo diri.
Latina para PME portuguesas
ler mais»

ler mais »

Inscriges abertas, até

Candidaturas Abertas para intervir em
12 de margo ...

. mais 150 PME’s - Iniciativa 100%

“.. financiada
ESPACO EMPREGO onomm
2 e

ver mais noticias »

A lconmacros | AAssociacko | ORGAOSSOCIAIS | FORMAGAC  (OMINNO | STAASSOCIADO s 5icncomivnniderr

Embora tenha uma identidade pouco detalhada e incoerente, é
constituida por uma imagem dinédmica que demonstra a cooperagao
e 0 apoio dado as empresas na regido onde atua. E também muito
direta a referéncia visual a sua preocupacao no fornecimento de ser-
vicos sustentéveis incluidos em programas de ecoeficiéncia, sendo o
verde a cor predominante na prépria marca grafica (figura 21).
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N > Transparencia
Agregar para Desenvolver. { > Solidez
NERLEI Q!
- Inscrigdes abertas para Missdo Empresarial
Pesquisar... | > |
e ANERLEI ‘SER ASSOCIADO| NOTICL EVENTO! CONHECER ASSOCIADOS AREGIAQ
Submenu sswugos y reoscros
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I Apoio & Internacionalizagio empresarial, designada por Investe QREN, no montante de 500 milhdes de suros, a que chooseportugal
acresce igual montante mobilizado pelo conjunto dos bances aderentes.
NERVIR. Fonte www. | estudos o poo Teenco ~,
IR LR > Técnicos de Maquinagao e Programagao CNC e Técnicos de Leiria
q g "
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e O Prasidanta da Raniblica Anihal Cavaes Sha dasioea-sa 2 Ranibica da Corsia no

NERLEI NUCLEO EMPRESARIAL DA REGIAO D LEIRIA

Ao abrir o site desta associacao (figura 22), é notével a relevancia
dada a sua identidade através das cores utilizadas ao longo de toda
a péagina. Embora alguns aspetos relativos a propor¢cdes possam
estar mal estruturados, todos os elementos que a constituem sao
fortemente coerentes com os valores que esta define como sendo os
principais: transparéncia, solidez e rigor.

Assim, o entendimento que o publico possui é o de que existe uma
verdadeira determinacdo no desenvolvimento da regidao de Leiria,
sendo exemplo disso, a referéncia textual relativa a sua visao:

“A visao da NERLEI para 2020 é participar de modo
determinante na transformacéo de Leiria numa das re-
gioes mais atrativas, econémica e socialmente prospe-
ras e competitivas de Portugal. Para tal desenvolve a
Sua atuagao tendo como principio base “Agregar para

1”7

Desenvolver”.
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NERVIR ASSOCIACAO EMPRESARIAL DE VILA REAL

A NERVIR caracteriza-se como uma associagao multisetorial, de
base regional, que tem como objetivos principais: 0 apoio aos seus
associados e a classe empresarial em geral, contribuicao para o de-
senvolvimento do distrito de Vila Real, e ainda a intervencao junto Homepage site do
de organismos publicos, visando a defesa dos interesses da regiao. Nervir. Fonte www.
nervir.pt
Percebe-se ainda, através da sua mensagem no site, que existe uma
clara preocupacao com a sua imagem e cultura de marca:
Homepage site da BDI.
“Temos crescido de forma gradual e sustentada. A ima-  Fonte www.bdi.eu
gem conquistada é uma marca de referéncia na Regiao.
Mas mesmo as grandes marcas evoluem, atualizam-se e
ganham nova expresséo. (...) Cabe-nos chegar as empre-
sas e incutir nelas a vontade de fazerem parte de uma es-
trutura dindmica e emprenhada na defesa dos seus inte-
resses, a nivel regional, nacional e mesmo internacional.”

Possui uma imagem visual um pouco tradicional, enfatizada pela
tipografia renascentista, mas que remete ao crescimento, ao otimis-
mo e ao desenvolvimento de atitudes empreendedoras, tudo isto
valores associados a visao da NERLEI. Para além disto, existe um
foco acentuado na ideia de que é uma associagao ainda nitidamen-
te dependente da AIP (Associac¢édo Industrial Portuguesa), embora
seja da mesma forma fortemente dinamica e pro-ativa.
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BDI BUNDESVERBAND DER DEUTSCHEN INDUSTRIE E.V.

A BDI é um dos exemplos mais proximos ao nivel internacional de
uma associacdo empresarial como a AERCAB. E um ativo em todo
0 mundo, que comanda uma ampla rede em todos os principais
mercados e organizacgdes internacionais. Esta fornece flanqueamen-
to politico para a abertura dos mercados internacionais e fornece
informagdes e conselhos de politica econdmica em todos os temas
relevantes para a industria.

Ao analisar o site e a sua identidade, nota-se uma coeréncia e equi-
librio entre os elementos que a constituem, para além da consistén-
cia, personalidade e flexibilidade demonstrada. A sua imagem forte
e de composicao simples transmite na perfeicdo os seus valores,
passando para o exterior uma personalidade leal, organizada e que
luta pelos interesses do publico e empresas a quem se destinam os
Seus servicos.

De forma geral e conclusiva, e ao contrario da Unica concorrente
internacional da AERCAB, todas as associacdes analisadas deixam
uma ideia de diferenciagcao muito aquém do que deveria ser o de-
sejado. No entanto, todas elas demonstram nas suas identidades
visuais um espirito dinamico e de interesse pelo desenvolvimento
das empresas que necessitam dos seus servicos.

Para além disso, todos os canais de comunicagao ou divulgacao a
que se teve acesso, como sites e revistas institucionais sao descuida-
dos em relagcé@o ao equilibrio entre elementos visuais e texto, e nota-
se uma extrema quantidade de informacao, que torna a navegacao
demasiado entediante.

No cenario atual, em que as pessoas tém vidas demasiado ocu-
padas, torna-se necesséario fazer uma selecao e criterizacao dessa
informacédo, de forma a que a mensagem a ser transmitida seja facil
e rapidamente percebida.
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Estudo de Mercado
Associagdes Empresariais AERCAB

Estudo de
mercado referente a

Logétipo/Logomarca Cores Imagens Descrigdo Palavras-Chave Ideias concorréncia. Fonte
autora (2013)

‘ . - 3 Associagéo Regional Dinamismo Foco na estrutura
Multisectorial Multifuncionalidade Organizagéo

Lideranga

(X . . "
NERLEI by d Practdade Transparéncia / Solidez / Rigor EStUdO de
Contemporaneidade
Solidez N
mercado referente a
. . Associagao Comer- Dinamismo Nacionalismo acentuado

ACEB cial Empresarial R e ——— concorréncia. Fonte
Pré-actividade Grande contraste a Uto ra (2 O 1 3 )

Contemporaneidade

Solidez
= BEEO Associago Multisectorial  Dinarmisro Foco na ideia de Nicleo Estudo de
N e rVI r de base Regional Multifuncionalidade (pertencente & AIP) R
e Lideranga Fore Dinarmica mercado referente a

Pré-actividade
Contemporaneidade

Soldez concorréncia. Fonte

autora (2013)

Estudo de Mercado
Associagdes Empresariais AERCAB

Logétipo/Logomarca Cores Imagens Descricao Palavras-Chave Ideias

Associagdo - . Associacao Comercial Dinamismo Tipografia organizada / estruturada
% e Industrial Multifuncionalidade Imagem complacente

‘ e Lideranca
an Coimbra Contraste acentuado

Pré-actividade

Contemporaneidade Movimento / Actividade / Energia

Solidez
° . Associagao Empresarial Dinamismo Composigao simples
Multisectorial Multifuncionalidade ilizaca 4 "
acisO:. Utlzagao efcaz, maledvel e e
Lideranga leitura

Pré-actividade
[oactvgade Confianca / Credibilidade
Contemporaneidade

Solidez Optimismo
. |:| Associagao Empresarial Dinamismo Nacionalismo
Multisectorial Multifuncionalidade

Agitacio / Actividade / Energia
Lideranca Vivacidade / Movimento

Pré-actividade
Contemporaneidade
Solidez

Estudo de Mercado
Associagbes Empresariais AERCAB

_ogotipo/Logomarca Cores Imagens Descricao Palavras-Chave Ideias

. Associagao Patronal de Dinamismo Tipografia forte e robusta
Utilidade Pablica Multifuncionalidade Formalismo / Estrutura
Lide
- (deranca Atitude / Lideranga
1550CIACAO EMPRESARIAL DE AGUEDA Pro-actividade
Contemporaneidade
Solidez
‘ . . Associacao Comercial Dinamismo Contraste persistente
Multifuncionalidade Desorganizagio propositada
Lid
(deranca Tipografia harmoniosa
Pré-actividade
Co /D
Solidez Associativismo / Colaboragao
. . Associagdo Empresarial Dinamismo Dinamismo intensificado
Multifuncionalidade Responsabilidade / Competéncia
Lid
iceranca Lealdade / Unido saliente numa
Pré-actividade N "
. tipografia s6lida, estével e com
futurista:
Solidez
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1.2 Andlise Intervencionista

1.2.1 Briefing

“Aqueles que apreciam cozinhar sabem que o segredo
para se preparar um bom prato é ter todos os ingredien-
tes pré--preparados. Por exemplo, para se preparar um
cozido de carnes e legumes, cada ingrediente deve ser
colocado na panela no seu devido tempo. E uma forma
divertida e facil de cozinhar, mas vocé deve estar prepa-
rado. Fazer a introdugdo bem-sucedida de um programa
de embalagem em uma empresa moderna é como pre-
parar um cozido. Ha urgéncia, tudo parece prioritario e
muita coisa deve ser feita ao mesmo tempo. (...)" !

O termo “briefing” é utilizado em éareas profissionais com diferentes
conotagbes e objetivos. Quando se trata de profissdes que lidam
com projetos, como no caso do Design, ele € uma ferramenta es-
sencial para o estabelecimento dos objetivos a serem alcancados
com o projeto. Desta forma, o briefing pode ser definido como uma
etapa fundamental para o desenvolvimento de um projeto, devendo
contemplar todas as informacdes objetivas e subjetivas, os condi-
cionantes e os limtes deste.

Segundo Peter L. Phillips (2009, p.17), ndo existe uma férmula
Unica, padronizada, para o briefing. O seu formato depende de mui-
tos fatores, como a natureza do projeto (embalagem, gréafico, produ-
to, web e outros) e ainda das caracteristicas da empresa ou, neste
caso, associacao (padroes, praticas, cultura e outras).

Os tépicos seguidos para a realizagado do briefing inicial, séo o resul-
tado de uma analise da lista proposta por Peter L. Phillips, resumi-
da as necessidades do projeto em quest&o. 2

1 Excerto retirado do artigo de Kim Zarney, Core Creative Concept in Branding: A
Streamined Approach, Design Management Journal. Outono 2002, pag. 38.

? "Naturalmente, podem ocorrer modificagbes do briefing durante o desenvolvimento
do projeto. Em alguns casos, isso torna-se inevitavel. Contudo, garantindo-se
uma unanimidade sobre os pontos essenciais, logo no inicio, essas mudangas
posteriores tornam-se minimas."
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1. Natureza do projeto e contexto

Com uma nova dire¢a@o, que aposta na autonomizacao
e num papel mais activo na dinamizagao do tecido em-
presarial da regido, surge uma nova necessidade — a
criacdo de uma nova identidade que transmita as suas
responsabilidades como associagdo auténoma, bem
Como a sua Missao, os seus valores e objetivos.

Para além disso, tendo em conta o panorama econd-
mico e financeiro atual, encontra-se amplamente jus-
tificado o reforco da sua presenca junto das empresas,
melhorando a sua reputacao e demonstrando o valor
que esta pode ter com o apoio que fornece.

Neste sentido, esta associaga@o pretende renovar a sua
imagem, de forma a representar um espirito inovador,
sofisticado e dinamico perante os seus associados e no-
vos empreendedores.

2. Andlise setorial

A AERCAB actua como uma Associa¢dao Multisectorial,
que tem como principal intento a preparacdao das em-
presas para lidarem com este clima de instabilidade e
a responderem da melhor forma aos desafios impostos
pela competitividade crescente, centrando a sua activi-
dade na formacao empresarial e profissional, em servi-
¢os de consultadoria juridica e técnico-econémica, na
organizacao de eventos, entre outros.

3. Publico-alvo

Este projeto destina-se a todos os empreendedores do
distrito em que a AERCAB actua, sendo objetos de
preocupacao desta, pequenas e médias empresas que
tenham como objetivo crescer no setor onde atuam e
alargar o campo de atuagao.
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4. Objetivos do negécio e estratégia de design

O problema fulcral em que assenta este projeto, é a
necessidade de uma identidade e consequente estraté-
gia de comunicagao e orientagdo que contribua para
a valorizacao e reputacdao da AERCAB junto dos seus
associados e futuros socios.

5. Apéndices

Foram recolhidos alguns documentos com o intuito de
interpretar a missao da associacdao, bem como os seus
valores, e ainda fatores que possam contribuir para a
definicdo da estratégia, sendo eles Relatérios de Ativi-
dades de anos anteriores, Revistas anuais que contam
com a participacao da AERCAB, etc.



ESTRATEGIA DE COMUNICAGAO E ORIENTACAO DO NERCAB

1.2.2 Analise Aercab (observacao direta)

Apds a anélise nao intervencionista dedicada aos dados expostos
no meio de comunicacao fornecido, evoluiu-se para uma analise
intervencionista (observacdo direta). Esta analise “in loco” 3 passou
pela verficacdo das manifestacdes graficas existentes, pela comuni-
cacdo entre a diregao, colaboradores e associados, e pela identifi-
cacao das potencialidades, oportunidades, fragilidades e objetivos
corporativos.

Num primeiro momento, observou-se a representacao grafica do
seu logétipo nas instalacdes exteriores da sede da associacao (figu-
ra 28). Esta é constituida apenas pela composigao tipogréfica, nao
existindo qualquer relagdo com as cores associadas a imagem da
AERCAB, aspetos estes que dificultam a identificacao e o reconhe-
cimento corporativo.

Fachada
principal do edificio da
AERCAB. Fonte www.

nercab.pt

Um dos objetivos de se utilizar esta representagao é precisamente
este reconhecimento, é o de publicitar a associagao que representa
e garantir que os seus observadores encontrem o local desejado.
Considera-se entao impertinente a presenca desta na forma como

3 " Joco” (latim) significa "no local".
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Estacionario
base da AERCAB. Fonte
autora (2013)

esta se encontra representada, na medida em que compromete a
compreensao da identidade, dificulta a sua visualizagao e identifi-
cacao por parte do publico a que se destina.

J& no que diz respeito ao estacionéario base e em outras aplicacdes
graficas semelhantes, conforme se pode verificar nas figuras seguintes,
existe alguma incoeréncia no que diz respeito as proporgdes, redun-
dancias, cores, suportes, hierarquia visual e arquitetura da marca.

Tomando como exemplo o cartdo de visita, presente na figura 29, veri-
fica-se a falta de cuidado quanto a hierarquia e ao excesso de informa-
cao presente. Sendo este um objeto imprescindivel, que quando en-
tregue serve para que, de posse dele, a pessoa se sinta a vontade para
estabelecer contato, a sua imagem devera ser o mais clara possivel.
Desta forma, aqui, bem como em outras aplicagbes gréficas, a velha
méxima do design gréfico, “less is more”*, devera estar presente, dan-
do destaque aos elementos importantes e potenciando a mensagem
que necessita de ser identificada.

4 Nocao de que a simplicidade e a clareza levam a um bom design. Frase proverbial
do século 19, encontrada pela primeira vez na imprensa em Andrea del Sarto, de
1855, um poema de Robert Browning. A frase é frequentemente associada ao
arquiteto e designer de méveis Ludwig Mies Van Der Rohe (1886-1969), um dos
fundadores da arquitetura moderna e um defensor da simplicidade de estilo.
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HIGIENE E SEGURANCA
ALIMENTAR

Relativamente a insercao do log6tipo nas diversas aplicacdes, obser-
va-se alguma irrelevancia, comparativamente aos demais elementos
presentes. Neste sentido, reconhece-se também a falta de dinamica
oferecida pela imagem existente, quanto a sua usabilidade, dificultan-
do a adaptacdo aos destinos pretendidos. E ainda pertinente referir
que a tipografia principal nao apresenta uma boa leiturabilidade e que
destaca de forma excessiva o significado das duas silabas constituin-
tes - NER (Nucleo Empresarial da Regiao) e CAB (Castelo Branco).

Outro ponto a ser considerado nesta fase é a falta de utilizacao das
cores que definem a imagem existente, como se pode confirmar na
imagem em cima a esquerda (figura 30). Sendo a formacgao um dos
servigos principais de atuacao da AERCAB, e sendo esta um meio
de divulgacao dentro e fora das instalacdes da associagao e para
todo o publico-alvo da mesma, € imperiosa a forca que as suas co-
res podem ter para que o log6tipo seja reconhecido, sendo por isso
previsivel um cuidado a ter futuramente na estratégia de comunica-
cao de que faz parte este projeto.

Sinalética atual da AERCAB

Sendo a AERCAB uma associacao com instalagbes de grandes di-
mensoes, destinadas a utilizacdo por parte dos interessados nos seus
servicos, é inevitavel a presenca de informacao que os auxilie na sua
orientacdo dentro do espaco. Ocasionalmente, e nas instalagbes da
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Panfleto de divulgacao
da formacao. Fonte
autora (2013)

Publicidade a AERCAB
na revista Coopetir.
Fonte autora (2013)

Brochura
institucional e pasta de
arquivos. Fonte autora
(2013)
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Placa de
sinalizacao relativa aos
servicos administrativos
AERCAB (Piso 1). Fonte
autora (2013)

Placa de
sinalizacao relativa ao
centro de formacdo em-
presarial AERCAB (Piso
1). Fonte autora (2013)

Entrada
principal do edificio da
AERCAB. Fonte autora
(2013)

AERCAB nao é excepc¢do, a sinalética disposta em espacos destas
dimensoes, mostra-se incompleta e ambigua na acao de informar e
de orientar, surgindo a necessidade, por parte do publico, de recorrer
aos funcionarios para solicitar informacdes.

Tal como algumas aplicagdes que utilizam a identidade atual, nem
sempre sao evidenciadas as cores corporativas como se pode ver
nas figuras em cima, que representam o sistema de sinalizagéo
utilizado nas instalagdes da associacao. Embora exista alguma coe-
réncia nas formas gerais das placas que constituem a sinalética
interior, é possivel observar que, tanto os signos utilizados, como a
tipografia que da forma aos nomes dos diversos espagos e 0 modo
como as placas estao dispostas, nao constitui uma ligagao légica e
harmoniosa com o espaco e com a marca grafica atual.

A disposicao apresentada e a falta de legibilidade, torna dificil a
orientacdo dos seus usuérios e a identificacdo das diversas zonas,
aumentando o stress e o tempo que estes demoram a percorrer o
trajeto que pretendem.

A funcgéo dos sistemas de orienta¢do produzidos pelo designer de-
vera consistir em transmitir informacgao suficiente e adequada sobre
esses mesmos espacos, para que o sujeito reduza o fator de erro nas
suas tomadas de decisdo em relacdo as op¢des do percurso, de for-
ma a minimizar o impacto das dificuldades na acgao de wayfinding,
que se traduz em situacdes de frustracao do individuo.

Neste caso, e de forma resumida, os fatores que podem levar a esta
desorientaga@o nos espagos sinalizados e que devem ser corrigidos,
sao consequéncia do sistema que se encontra em utilizagao, devido
as seguintes causas:
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Escadas acesso ao pri-
meiro piso. Fonte autora
(2013)

Placa de sinalizacao
porta rececao AERCAB.
Fonte autora (2013)

Placa de sinalizacao
e Falta de visibilidade das placas de sinalizagéo, devido relativa ao bar (Piso 0).

a area em que se encontram; Fonte autora (2013)

® Propor¢do incoerente dos signos relativamente aos ta-

L Placa de sinalizacao
manhos das placas que sinalizam os espagos;

relativa ao espaco de
exposicoes. Fonte auto-
e Existem poucos pontos de sinalizagdo, sendo insufi- ra(2013)

cientes para as necessidades dos seus utilizadores;
e Falta de coeréncia e legibilidade.
Compreende-se assim que a preocupagao em facilitar a orientacao

dos funcionarios, dos clientes e dos visitantes, constitui um pilar
indispensavel para o bom funcionamento de um espaco como este.
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1.2.3 Diagnéstico AERCAB

1.2.3.1 Definicao da missao, objectivos
e valores da Aercab

Depois de toda a observacao direta e indireta, analise dos con-
correntes, briefing e inquéritos efetuados, é seguro afirmar-se que
a AERCAB existe como associacao empresarial para responder a
necessidades cada vez mais exigentes do mundo inflexivel e econé-
micamente fragil em que vivemos. A responsabilidade em garantir
melhores condicdes aos associados e prever outras que possam sur-
gir com esta instabilidade tem que ser cuidadosa e eficaz, em prol
das empresas que se constituem no distrito de Castelo Branco.

De acordo com uma légica de proximidade, a AERCAB procura aci-
ma de tudo, um acompanhamento constante para que possa ser
uma referéncia no apoio ao tecido empresarial, com vista ao pro-
gresso. Esta, assume entao, um papel predominante como voz ativa
e lutadora na defesa dos interesses empresariais.

Depois de iniciar a sua atividade 1987, como delegacao regional
da AIP — Associagao Industrial Portuguesa, sendo denominada na
altura como NERCAB, em 1991 foi declarada como associacao de
utilidade publica sem fins lucrativos, de ambito distrital. Os seus
primeiros anos caracterizaram-se pela aposta na realizagao de con-
tactos com diversas entidades, no sentido de transmitir as necessi-

1993

Foi concluida a constru-

1987

O NERCAB inicia
a sua atividade,
como delegacao
regional da AIP

1991

A AERCAB é
declarada como
associacao de
utilidade publica
sem fins lucra-
tivos, de &mbito
distrital.

¢ao do Centro de Desen-
volvimento Empresarial
do Distrito de Castelo
Branco (sede atual da
AERCAB)

1998

O NERCAB inaugura
0 seu primeiro espa-
¢o para formagao
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1999

A abertura da sua
primeira delegagao do
NERCAB na Cova da
Beira, sita na cidade
da Covilha

Y . |

2000

A Associagdo Empre-
sarial alarga a sua
area de intervencao
para Proenca-a-Nova
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2001

O NERCAB viu con-
cluida a construcao do

2009

Inauguragao do
Centro de Formacao

Centro de Formag&o | 2005 i

E ial da Regia ! _ Empresarial da Cova
mpresarial da Regiao ! Inaugura?a? do Centro da Beira

de Castelo Branco , de Exposicoes e

| Eventos

N

2002

O NERCAB abriu as portas
do seu CNCE (Cartério
Notariais| de Competéncia
Especializada)

2006

Em Maio de 2006, o
NERCAB, a AIP/CCl e a
Camara Municipal de Cas-
telo Branco, constituiram
o INOVAPARK - Centro
Empresarial e Logistico de
Castelo Branco, SA

dades dos empresarios da regiao e desenvolvimento de actividades Fig. 040 Cronograma
no ambito da formag&o profissional. A autonomizacdo desta asso-  Historico da AERCAB.
ciacao correspondeu ao alargamento das areas de intervencao da Fonte autora (2013)
AERCAB, passando a desempenhar um papel mais activo na dina-

mizagao do tecido empresarial da regiao.

Ao analisar algumas respostas dos colaboradores no inquérito aos
colaboradores da AERCAB (apéndice B), relativamente a qualidade
dos seus servigos foi possivel verificar a necessidade no melhora-
mento do apoio ao associado e de diferenciacdo relativamente a
concorréncia. Tomaram-se como exemplo os resultados obtidos nas
perguntas: “Considera que a NERCAB responde com rapidez as
necessidades das empresas?” e ainda “Comparativamente com a
concorréncia, considera que a qualidade dos servicos da NERCAB
é pior, igual ou melhor?”, representados no grafico seguinte (figura
41), pela ordem descrita.

Fazendo o cruzamento de todos os elementos obtidos através da
informacao disponivel e de conversas com a dire¢a@o, considerou-
se que a visao a transmitir seria, para além da ja percebida pelos
“stakeholders”, uma visao dinamica, pré-ativa, sélida e que seja
lider no mercado em que atua.

E necessério ainda realcar que estes inquéritos, bem como o po-
sicionamento que ird ser abordado de seguida, foram realizados
tendo em conta um dos elementos nomeados por Kevin Lane Keller
(1998), que diz respeito a auditoria da marca, ou seja, o levanta-
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mento minucioso sobre a marca desde a perspetiva do consumidor
e da empresa, de forma a obter e detetar fontes de valor da marca e
sugerir melhorias que permitam aumentar o rendimento.

Fig. 041 Grafico referen-
te as respostas dadas as
perguntas 1.Ae 1.D do
Inquérito aos Colabo-
radores (Apéndice B)
Fonte autora (2014)

B ror

Segundo Daniel Raposo (2008, p.132), um bom projeto de identi-
dade visual corporativa é aquele que visualmente consegue passar
corretamente os valores expressos na visao, missao e posicionamen-
to. Para tal, é necessario contextualizar a empresa no mercado e
face aos seus concorrentes. A auditoria de imagem corporativa, que
consiste essencialmente num conjunto de questionarios, reflexdes
e entrevistas feitas com os “stakeholders” chave, é entdo especial-
mente (til sempre que a empresa necessita de dados quantitativos
e qualitativos, nomeadamente ao iniciar um projeto de redesign da
identidade visual corporativa, como é o caso.
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1.2.3.2 Analise Swot

Para que se possa tomar decisdes estratégicas com vista ao cum-
primento dos objetivos estratégicos propostos perante os “stakehol-
ders”, & de extrema importancia antecipar eventuais obstaculos
que possam surgir, e oportunidades que existam.

Desta forma, surge de forma como ferramenta estratégica associada
ao conhecimento a analise SWOT (figura 42), servindo para identifi-
car elementos chave e estabelecer prioridades de atuagao, descrita
de seguida.

ANALISE SWOT Fig. 042 Andlise SWOT

AERCAB (adaptacao de
M. Armstrong, 1996).
PONTOS FORTES PONTOS FRACOS Fonte autora (2014)

OPORTUNIDADES AMEACAS

Pontos Fortes

Relagdo com os associados;

Estrutura empresarial de grandes dimensdes, que pos-
sibilita a insergao de varias empresas na incubadora e a
realizagé@o de eventos de grandes dimensoes;
Proximidade na abordagem ao associado;
Caracteristicas geograficas favoraveis a diversas ativi-
dades;

Associacao com varias delegacdes em zonas diferentes
do distrito;

Proximidade da Fronteira com Espanha;

Zona de grande procura turistica.
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Pontos Fracos

Envolvimento dos colaboradores na estratégia corporativa;
Representacao gréfica;

Falta de fatores de diferenciacao;

Pouca visibilidade (divulgagao);

Populacao envelhecida;

Mentalidade de resisténcia a mudanca;

Dificuldade de mobilidade.

Oportunidades

Nova representacao grafica da marca;

Novas aplicacdes graficas da marca;

Aumentar a eficiéncia da comunicagao interna e externa;
Facilidade de acesso das empresas a exportacao;
Cidade em atual crescimento.

Ameacas

Concorréncia no distrito e no pais onde se insere;

Zona constituida na maioria por pequenas e médias
empresas;

Custos elevados de manutencdo do espago.

Actual crise nanceira do pais.
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1.2.4 Clarificacao do posicionamento

A AERCAB, como voz ativa na dinamizacao do tecido empresarial
do distrito de Castelo-Branco, pretende numa conjuntura como a
atual, fragil e concorrencial, manter a sua reputacao e ser uma
referéncia no mercado em que se insere. Sendo uma associa¢ao
com largos anos de atividade, que manteve desde ai os mesmos
valores, objetivos e principios de atuagao, pretende no momento
atual reafirmar-se como uma exceléncia na prestacao de servicos as
empresas, face a concorréncia.

Esta, tem como objetivo estratégico, ser uma associagao menos
tradicional, mais sofisticada e com uma presen¢a mais emotiva na
relagao com os seus colaboradores e associados, tornando-os parte
interviniente do processo corporativo.

Racional

II-,
\ Posi94 Atual
\ dzeab "\

Associagao Empresarial N

N . Regido de Castelo Branco N

Antigo ~ \‘ ~ Novo

Emocional

De acordo com todos os dados recolhidos, ird entdo trabalhar-se
a sua identidade, posicionando-a numa vertente mais emocional
e contemporanea, com o propésito de realgar essa proximidade e
exceléncia que a AERCAB pretende oferecer. Este posicionamento
encontra-se ilustrado na imagem 43.
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Fig. 043 Gréfico rela-
tivo a clarificagcdo do
posicionamento atual
da AERCAB em relagao
ao seu posicionamento
futuro. Fonte autora
(2014)
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1.2.5 Definicao da narrativa

A historia é mais do que contetdo aleatério. Em um mundo repleto
de conteldo, o que realmente importa é o contelido, que de forma
sistematica e com perspicacia constréi a sua longa histéria.

As figuras seguintes referem-se aos elementos que constituem
essa histéria, que se agrupam formando a narrativa pretendida
para a AERCAB. Estes elementos, tais como a cor, textura, ima-
gem, suporte, etc. tm o objetivo de representar o estilo de comu-
nicacao, o publico-alvo, as referéncia visuais da marca, os atribu-
tos corporativos, etc.

Quando combinados, criam uma poderosa identidade. Alguns agindo
como “cola” em todos os meios de comunicacao, outros mais flexi-
veis que podem ser usados para reforcar e melhorar a comunicagéo
sempre que necessario. A maneira como se combinam todos estes
elementos é critica para estabelecer a nossa experiéncia de marca.

Para além de enunciar os principais ativos e os ativos contextuais,
que se referem aos elementos constantes e aos flexiveis que irao
caracterizar, no esquema representado encontram-se ainda algu-
mas imagens que caracterizam e transportam determinadas cargas
emocionais, que por sua vao ser descodificadas pelo publico, com
base em arquétipos existentes e alusdes subconscientes — Brand
Picture (Imagens de Identidade Visual).

Relativamente ao que se consideraram as experiéncias principais,

tem-se um conjunto de imagens que encenam os tipos de suporte e
formatos que servem de apoio as diversas comunicacdes da marca.
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Principais Ativos
Familiaridade e reconhecimento

e Circulo e Simbolo * Tipografia (Aller | Trade Gothic

\ ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgqrstuvwxyz
[ A 0123456789()?!@£5%&*
\ \d) ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
T A abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
Qs e

0123456789()?'@£$%&*

* Nucleo de Cores

Ativos Contextuais
Flexibilidade e relevancia

® Tratamento Contextual e Acrénimo

aercab

Associacao Empresarial
da Regiao de Castelo Branco

¢ Imagens de Identidade Visual

® Cores Secunddrias
(Gradientes)

Definicdo da
narrativa para a criacao
da nova identidade
visual da AERCAB. Fonte

autora (2014)

Principais Experiéncias
Suportes e formatos
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Fig. 045 Areas de
actuacdo da AERCAB.
Fonte autora (2013)

1.2.6 Identidade Visual Corporativa

Depois de toda a investigacao, chega-se finalmente ao que Joan Cos-
ta (2011, p.88) considera como um dos principais elementos da
identidade visual corporativa — a marca grafica.

Conforme referido anterioremente, a AERCAB pretende firmar-se em
torno de uma visao dinamica, proé-ativa, sélida e que seja lider no
mercado em que atua, centrando-se na prestagcao de servi¢os que,
de forma geral, se incorporam em quatro areas distintas, descritas
na imagem 45.

“Uma marca s6 passa a ser marca quando as pessoas a associam a
outras coisas. Uma marca, assim, passa a ter uma historia e interferir
na maneira de como as pessoas veem 0s produtos, ficando definiti-
vamente ligados a marca. E assim por diante.” (Dias; Perassi, 2013)

REPRESENTACAO INSTITUCIONAL

COORDENACAO
Representagao das empresas associadas
GABINETE EMPRESA Intervencdo publica
Apoio a competitividade empresarial Desfesa dos interesses gerais da Regiao e do Pais
Aconselhamento e informagao Gestao da carteira de projectos DI
Apoio ao associado Coordenacao dos servicoes e atividades da AE

EVENTOS FORMACAO

Realizagdo de Eventos Formagé&o financiada
Alugueres de infra-estruturas Formag&o ndo financiada
e equipamentos Formac&o em parceria
Formacao a medida
CNO

Esta tem como missao o apoio ao desenvolvimento do tecido em-
presarial do distrito de Castelo Branco, querendo posicionar-se no
mercado de uma forma mais emocional e contemporanea. Desta
forma, para iniciar o processo de elaboragdo da nova representacao
grafica, tentou estabelecer-se uma relacao entre os valores apre-
sentados e os servigos que a AERCAB dispbe aos seus associados.
Pensando nesta relagao, a construcao da marca grafica da AERCAB
baseou-se inicialmente numa das formas basicas da geometria, o
quadrado. Este é composto por quatro lados e consequentemen-
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te por quatro vértices, que, simbolicamente, podem representar as
quatro areas de intervencdo da AERCAB no apoio aos associados, e
ainda os quatro vértices sobre os quais assenta a visdo da mesma —
dinamismo, pro6-atividade, solidez e lideranca.

De seguida, e apoiando sempre a idealizagdo do conceito nesta
forma basica, decidiu-se realcar a lideranga que a AERCAB pre-
tende obter para se diferenciar, destacando um dos vértices. A
rotacdo do quadrado, para além de dar énfase a esta ideia, cria
uma sensacgao explicita de movimento, dando dinamismo a esta
forma. Para além da rotag@o da forma inicial, percebeu-se que,
nesta fase em que o pais e, consequentemente, todos os seus
distritos, estao a passar por adversidades econémicas, a inovagao
estaria também em evidenciar uma das prioridades estratégias
desta associagao empresarial — a internacionalizacdo. A imagem
47 demonstra a evolugao do esbogo inicial para esta fase, em que
a area interior retrata a “zona de conforto” da AERCAB, bem como
associativismo que esta pretende evidenciar, envolvida pelo seu
desejo de expansao.

No entanto, percebe-se que o quadrado, embora simbolize firmeza
e organizagao, é ainda uma figura demasiado rigida. Para isso,
recorreu-se a associa¢ao de outra imagem geométrica, o circulo.
Este é também sin6nimo de movimento, agilidade, inovagdo, e
ainda de protecao. Exemplo disto sao as antigas habitacdes dos
povos nomadas que dispunham os seus acampamentos nesta mes-
ma forma, ou ainda os varios simbolos que representam institui-
cdes de apoio, como a Unicef, o Instituto de Apoio a Crianca, ou
a Associacao Portuguesa de Deficientes. A estabilidade e solidez
do quadrado aliada a dinamica e sentido de protecdo do circulo,
formam entdo a base ideal para a construcao da nova representa-
cao grafica da AERCAB.

As figuras que se seguem demonstram a primeira fase de evolucao
do desenvolvimento do novo simbolo, com base nas premissas
enunciadas. Estas representam os esbogos concebidos em papel
que antecedem os desenhos digitais da nova imagem.

Posterioremente, foi pensada uma forma de evidenciar as quatro

areas de atuacdo da AERCAB dentro da figura base final, ja que
esta deixou de dar destaque aos quatro lados iniciais do quadrado.
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Fig. 046 Primeiro
esboco desenhado para
a nova imagem. Fonte
autora (2013)
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Fig. 047 Esbocgo elabo-
rado a partir da imagem
anterior. Fonte autora
(2013)
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Fig. 048 Esbocos
digitais elaborados
a partir do primeiro
esboco desenhado e
evolugdo do mesmo.
Fonte autora (2013)
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Fig. 049 (Esq) Esbogos

relativos aos primeiros
desenhos elaborados.

Fonte autora (2013)

Fig. 050 (Dta) Esbogo
final da nova imagem
grafica. Fonte autora
(2013)

Fig. 051 Desenhos
relativos ao avango na
forma do circulo que
deu origem a forma final
da imagem visual. Fonte
autora (2013)

A imagem passou entao a envolver um elemento representativo das
necessidades dos associados, que resume também o propdsito des-
ta associacao e a presenga emocional que esta pretende assumir.

As figuras exibidas a direita, representam alguns dos esbocos cria-
dos relativos ao tipo de letra que se considerou mais adequado para
expressar a personalidade da AERCAB, bem como a fonte tipografi-
ca escolhida para o log6tipo final. Optou-se pelo tipo de letra Aller,
desenvolvido por Dalton Maag, que possui algumas caracteristicas
dos tipos humanistas, tais como a forma arredondada dos caracte-
res, tracos modulados, pouco contraste entre as variagdes de es-
pessura e altura-x pequena. Para um reconhecimento mais rapido
da palavra, decidiu-se empregar apenas letras em caixa-baixa. Isto
porque, segundo Kate Clair e Cynthia Busic-Snyder (2005, p. 198),
as diferencas criadas nas letras em caixa-baixa, com os contornos
ascendentes e descendentes, proporcionam maior variedade de ele-
mentos e, desta forma, uma maior facilidade de leitura.

Na concegao da nova marca grafica, é de extrema importancia ter
em conta, para além do posicionamento emocional que esta deseja
ter, que os seus servigos carecem obrigatoriamente de responsabi-
lidade, e consequentemente, de rigor. E necessario, portanto, criar
uma coeréncia estavel entre o lado emocional que se pretende com
esta comunicacao e o lado racional e objetivo que possuem os ser-
vicos da AERCAB.

Depois de escolhida a familia tipogréafica, considerou-se oportuno
melhorar alguns aspetos dos caracteres e espacamentos que cons-
tituem a palavra pretendida, atribuindo-lhe, desta forma, um carac-
ter mais pessoal e inovador, aperfeicoando a sua aparéncia, tendo
sempre em conta a personalidade, a familiaridade e o reconheci-
mento que se pretende transmitir e obter.
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Ja no que diz respeito ao acrénimo, resolveu utilizar-se uma fonte
diferente da principal, desta vez, com uma composicao tipografi-
ca composta também por caixa-alta, tornando a descodificagao do
texto mais facil. Foi escolhida para este efeito o tipo de letra Trade
Gothic, desenhado em 1948 por Jackson Burk 4, seguindo o mode-
lo Grotesco do século XIX com a sua larga altura x °. Segundo Burk,
continua a ser uma escolha comum para livros, revistas e jornais
devido ao seu tracking © espacoso e consequente legibilidade. Ela
retrata uma personagem maravilhosa e resistente. Para além disso,
segundo a gramatica portuguesa, sendo o nome de uma cidade um
nome proéprio, deve comecar obrigatoriamente, com caixa-alta.

Como se pode ver, optou-se por hierarquizar o acrénimo utilizando
diferentes variantes da fonte tipogréafica para as duas partes que o
constituem. Trade Gothic Bold no.2 estd para Associacdo Empre-
sarial, assim como Trade Regular estd para o nome da cidade — da
Regido de Castelo Branco. Note-se que esta distin¢ao torna-se ne-
cessaria na medida em que revela o setor de atividade da AERCAB,
bem como a sua regido de atuagao. Deu-se maior importancia a sua
atividade, ja que com o seu novo posicionamento, pretende-se uma
maior proximidade com os associados e uma maior percecao do seu
apoio perante as empresas.

4 Segundo Frederich Fiedl, Nicholas Ott e Bernard Stein (1998, p.151), Jackson
Burke foi um tipdgrafo e designer de livros americano, que depois de estudar
na Universidade da Califérnia, em Berkeley, conseguiu suceder CH Griffith como
Diretor de Desenvolvimento tipografico em Mergenthaler Linotype de 1949 até

1963, onde desenhou um grande ndmero de tipos de letra.

5 A altura x é a altura do corpo principal da letra minuscula (ou a altura de um x
em caixa-baixa), excluindo os seus ascendentes e descendentes.

60 tracking diz respeito ao espaco entre as letras (e os demais glifos) de um dado
corte de uma fonte, por norma com valor predefinido.
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Fig. 052 (Esq) Esbogo
elaborado a partir da
fonte tipografica Aller.
Fonte autora (2013)

Fig. 053 (Dta) Desenho
digital correspondente
as alteragoes feitas ao
tipo de letra Aller. Fonte
autora (2014)
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Fig. 054 Esbogo
elaborado a partir da
fonte tipografica Aller.
Fonte autora (2013)
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aercab

Associacao Empresarial
da Regido de Castelo Branco

Fontes
tipograficas escolhidas
e sua aplicacdo na nova
identidade visual da
AERCAB. Fonte autora
(2014)

Cores
corporativas relativas
a concorréncia. Fonte

autora (2013)

Evolugdo do
esbogo em papel para o
desenho digital da nova

imagem grafica. Fonte
autora (2014)

Para definir a composicdo cromética da nova identidade visual,
analisaram-se elementos presentes em estudos sobre a cor e, ain-
da, dados que resultaram de um estudo relativo a utilizacdo desta
por parte das associag¢des concorrentes (figura 55).

Segundo dados recolhidos por Eva Heller (2007, p.b), resultantes
de inquéritos realizados a duas mil pessoas, o azul foi considerada
a cor mais apreciada por esse universo, reunindo 45% das prefe-
réncias. Como se pode ver na figura, esta cor encontra-se em algu-
mas identidades pertencentes a associagdes nacionais e a associa-
cao internacional estudada. No entanto, mesmo parecendo pouco
diferenciador, decidiu utilizar-se esta cor, ja que vai de encontro a
varios atributos corporativos desejados.

Eva Heller (2007, p. 21) define ainda o azul como a cor da sim-
patia, da fidelidade e da confianca. Completa esclarecendo que,
sendo o azul a cor do céu, é também a cor do eterno, a cor de tudo o
que desejamos que permaneca. Sendo também a cor da distancia,
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e sabendo que a fidelidade apenas é posta a prova quando se da
espaco para a infidelidade, o azul adquiriu, ainda de acordo com 0s
dados obtidos e com dados associados a determinadas culturas, na
cor da fidelidade e da confianca.

Também o verde reline uma grande percentagem de preferéncias
do universo estudado pela autora. Esta é a cor do funcional, da
confianga e da seguranca. Este conhecimento deve-se a varios fac-
tores, de que é exemplo a sua utilizagao nos semaforos, onde o
verde assume o simbolismo da permissao, e consequentemente da
seguranca do pedo ao atravessar a passadeira.
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Ainda relativamente a escolha das cores corporativas, entendeu-se
que para obter um maior dinamismo da marca grafica, deveriam ser
usados diferentes tons das duas cores escolhidas. Para que a sua
conjugacao nao se tornasse demasiado rigida, removendo a dinami-
ca pretendida, foram criados gradientes — do verde mais claro para
0 mais escuro, e do azul respetivamente.

CMYK 67/4/0/0 CMYK 100/100/22/24 CMYK 49/0/100/0 CMYK 93/33/92/26 CMYK 51/41/39/4
RGB 31/187/238 RGB 38/34/100 RGB 143/199/62 RGB 0/104/61 RGB 132/135/138
HEX 1EBAED HEX 262264 HEX 8FC73E HEX 00683D HEX 84878A

PANTONE 298 C PANTONE 2755 C PANTONE 375 C PANTONE 349 C PANTONE 877 C

Como se pode ver na figura 59, para o acrénimo, foi escolhida a
cor cinza, que, embora segundo os dados de Evan Heller seja uma
das cores menos apreciadas no universo estudado, juntamente com
0 azul é a cor do que é pratico, do objetivo. Esta escolha enfatiza
o lado formal e s6lido da nova marca gréafica e facilita a leitura do
seu nome, por ser constituida por uma cor neutra e, ainda, pelo
contraste que concede a identidade.

Em suma, o verde, o azul e o cinzento foi o conjunto cromatico
escolhido para a AERCAB, indo este de encontro a varios atributos
corporativos desejados e manifestando outros complementares. As-
segurando a reproducao da cor da marca € um elemento integran-
te da nova estratégia comunicacional, fazendo parte desse desafio
uniformizar o conjunto através de todas as suas aplicac¢des gréaficas.

Por fim, foram desenvolvidas duas versdes principais para 0 novo
logbtipo da AERCAB, de forma a conferir flexibilidade a imagem,
no que diz respeito a sua possivel utilizacao em diversos formatos,
como é o caso do estacionario base, brochura institucional, websi-
te, outdoors, cartazes publicitarios, relatérios de contas, apoios em
que a associagao esteja envolvida, etc. Assim sendo, a nova identi-
dade visual corporativa, dispde de uma versao horizontal e, ainda,
de uma versao vertical, como se pode ver nas imagens a direita.
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Cores
corporativas escolhidas.
Fonte autora (2014)

aercab

Associacao Empresarial
da Regido de Castelo Branco

Forma
principal para utilizacao
horizontal da imagem.

Fonte autora (2014)

Utilizacao
real da versao
monocromatica. Fonte
autora (2014)
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100 % 235 Raster: 5 x5 mr il o

Representacao da forma
horizontal da nova
imagem. Fonte autora
(2014)

Representacdo da
forma vertical da nova
imagem. Fonte autora
(2014)

A figura 60, revela ainda que, apesar de ser recomendada a utiliza-
cao da logomarca AERCAB nas suas versdes principais policroma-
ticas, algumas técnicas de produgao ou aplicacdes podem requerer
outras versdes da marca. Para esse efeito, foram desenvolvidas as
versdes monocromaticas da imagem gréafica para as suas formas
horizontal e vertical, respectivamente. Estas serao apresentadas na
fase seguinte, que diz respeito a concepg¢do do manual de normas
graficas corporativas.

Tomadas todas as opgdes e desenvolvidas todas as alteracdes que
se consideraram as mais adequadas ao projeto de IVC em questao,
foram realizados alguns testes de legibilidade necessarios ao bom
funcionamento da nova imagem grafica nos varios suportes e for-
matos comunicacionais que irao servir de base a sua apresentacao
perante o publico.
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1.2.7 Manual de normas graficas

Um manual de normas pretende ser uma orientacao pratica e aspira-
cional para uma marca. Desta forma, o manual a seguir apresentado
articula uma perspetiva sobre o porqué da AERCAB se representar
deste modo, enquanto fornece informacao detalhada para a utiliza-
cao da marca, especificacdes e exemplos de aplicagdes sobre como
a identidade da marca se implementa.

E importante ainda referir que as imagens apresentadas nao repre-
sentam a totalidade do documento. No entanto, pode ver-se que

foram incluidos todos os aspetos que se acharam necessarios para Capae
que se entenda a esséncia e a utilizacdo da marca, tais como as  introducio do Manual
formas principais, a tipografia, as composi¢des cromaticas e fun- de Normas Graficas .

dos permitidos, comportamento da marca em aplicacdes gréficas, Fonte autora (2014)
dimensdes e protecdo da marca, etc.

AERCAB 2014

MANUAL DE NORMAS GRAFICAS
CORPORATIVAS

As primeiras paginas deste manual sao dedicadas a uma pequena
introdugao sobre o referido manual, e ao esclarecimento de alguns
aspetos relativos a associagao empresarial em questdo — AERCAB,
tais como as suas prioridades, a sua visao, missao e valores.

De seguida, achou-se pertinente introduzir um pequeno capitulo
destinado exclusivamente a histéria da AERCAB, incluindo alguns
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dos momentos que caracterizam a sua personalidade nos dias de
hoje. Todos os capitulos que precedem o mencionado, aprofundam
a esséncia e os constituintes da nova imagem gréfica, de forma a
certificar a utilizacdo correta da mesma, e encontram-se divididos da
seguinte forma:

1. a associagao

historia associacao

2. identidade
introducgdo a identidade
assinatura

formas principais
integridade

dimensdes minimas
protecgao

uso incorrecto

Fig. 064 Indice e pagina de
apresentacao do segundo
capitulo do Manual de

Normas Gréficas. Fonte
autora (2014)

No segundo capitulo, salienta-se a forma como a nova imagem se
manifesta graficamente. Relativamente a assinatura da AERCAB, é
de frizar que esta foi redesenhada com o intuito de satisfazer novas
necessidades por parte da associacao e dos seus associados, e de
melhorar o seu reconhecimento como associacdo empresarial nos
meios onde actua. Perante o cenéario econémico actual, as empre-
sas necessitam cada vez mais de apoio constante e, para isso, pro-
curamos desenvolver uma imagem que represente da forma mais

86



ESTRATEGIA DE COMUNICAGAO E ORIENTAGAO DO NERCAB

clara e eficaz a missao e os valores da AERCAB, para que todos
aqueles que necessitem dos nossos servicos, estejam conscientes
do que a nossa associacao realmente defende.

Como mencionado anterioremente, este capitulo integra as formas
principais da nova imagem da associagao e, por isso, sao também
apresentadas as versdes monocromaticas desenvolvidas com o obe-
jetivo de conservar o reconhecimento da identidade em todas as
aplicagdes comunicacionais.

Fig. 065 Segundo
capitulo do Manual de
Normas Graficas. Fonte
autora (2014)

Fig. 066 Segundo
capitulo do Manual de

Normas Gréficas. Fonte
autora (2014)

A integridade da imagem, as dimensdes minimas, a area de pro-
tecao que deve ser de pratica obrigatéria e, ainda, as alteracdes
comuns que dao azo ao uso incorreto da nova marca grafica, consti-
tuem com igual importancia este capitulo sobre a identidade.

3. cor

paleta principal
paleta secundaria
variagoes

aplicagdes sobre fundos
Neste capitulo, sao referenciados todos os aspetos relativos as co-

res corporativas definidas ao longo deste projeto, tais como as pale-
tas principais e secundarias, as variacdes destas paletas e das cores
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Fig. 067 Pagina de
apresentacao do quarto
capitulo do Manual de
Normas Gréficas e paginas
do mesmo. Fonte autora
(2014)

corporativas principais e, ainda, as aplica¢des destas mesmas cores
sobre fundos possiveis.

4. tipografia

familia tipografica Aller

familia tipogréafica Trade Gothic
maisculas e minusculas

outras aplicagdes

familia tipografica Aller Aller Regular Aller Italic

abcABC123 abcABC123

Aller Bold Aller Bold Italic

abcABC123 abcABC123

Aller Regular Aller Bold

Alitinci psuntius elendae licid ea cus  Alitinci psuntius elendae licid ea cus
sum repe q quatus, omni i
rporerf erspellab L mi, d. por

. com 16pt. de entrelinha
comendado

Conjugada com todos os elementos graficos que compdem a iden-
tidade, os tipos de letra e a sua correta utilizacao sao extremamen-
te importantes para uma representacao consistente da imagem da
AERCAB. Por este motivo, o capitulo destinado a tipografia, € com-
posto por uma breve apresentacdo de cada uma das fontes tipogra-
ficas utilizadas, bem como as variantes que compdem a identidade.

5. aplicacoes
impressao
ambientes/sinalizacao

produtos

O capitulo final dedica-se as diversas aplicagdes impresas e digitais
da imagem gréfica e, ainda da aplicacao das suas componentes
no sistema de wayfinding elaborado. Para este procurou-se uma
coeréncia com todas as aplicagdes existentes de forma a que exista
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uma familiaridade dos utilizadores das instalagdes da AERCAB com
a sua nova identidade visual.

aercab manual de normas

Fig. 068 Pagina de
apresentacao do ultimo
capitulo do Manual de
Normas Graficas e paginas
do mesmo. Fonte autora
(2014)
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Cr5cab

Associagdo Empresarial
Regido de Castelo Branco

Fig. 069 Marca 1 (atual)

aercab

Associacao Empresarial
da Regizo de Castelo Branco

Fig. 070 Marca 2 (nova

imagem)

Fig. 071 Grafico referente
aos intervalos de idade e
género dos inquiridos nos

Testes de Percecdo. Fonte

autora (2014)

1.3 Testes de Percecao

Por fim, de forma a validar a marca grafica, considerou-se essencial
realizar testes de percepcao, tendo em conta uma amostra repre-
sentativa do publico-alvo e proporcionalmente ao universo de asso-
ciados e futuros clientes da AERCAB.

As figuras seguintes ilustram, por intermédio de graficos, a relacao
entre as marcas graficas (Marca Grafica atual — 1, Marca Gréfica
futura — 2) e os atributos corporativos desejados, nomeadamente
valores, posicionamento e missao. Estes dados foram obtidos atra-
vés de dois testes de percecao (apéndices C e D), feitos a 30 com
idades compreendidas entre os 30 e os 50 anos, com ligagao a pe-
guenas e médias empresas da regiao centro. Isto porque pretende-
se que este publico seja de alguma forma imparcial, caracteristica
que associados e donos de empresas do distrito ndo iriam possuir
devido a sua ligacao familiar a marca grafica atual.

A informacao analisada permite, assim, validar a marca grafica de-
senvolvida, uma vez que existe uma clara e predominante relacao
entre a Marca Grafica 2, as areas de atuacao da AERCAB, os valores
corporativos desejados, 0 seu novo posicionamento e a visao que
se pretende passar para o exterior. Torna-se evidente que se esta
relacdo semantica é eminente na marca gréafica futura, existe uma
maior viabilidade de esta contribuir para uma identidade visual cor-
porativa mais eficaz e concordante com o objetivo pretendido. Isto
significa que a nova marca gréafica foi validada através de uma per-
centagem significativa.

IDADES 30-35 35-40 40 -45 45 -50
MULHERES 3 5)
HOMENS 6 7
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Relacdo Semantica entre as Marcas Graficas

e os Valores Pretendidos

30 PESSOAS
30
26 PESSOAS
25
20 PESSOAS 20 PESSOAS
20 18 PESSOAS . .
Fig. 072 Graficos resul-
tantes das respostas
15 a primeira pergunta
do Teste de Percecdo
. 1 (Apéndice C).Fonte
autora (2014)
7 PESSOAS
5 PESSOAS
5
| 1 PESSOA
|
COOPERAGAO PASSIVIDADE LIDERANGCA CONSERVADOR FRAGILIDADE AMABILIDADE
. Marca Gréfica 1 (atual)
. Marca Gréafica 2 (nova imagem)
30 PESSOAS
30
27 PESSOAS
25 24 PESSOAS
24 PESSOAS
20 PESSOAS
20 18 PESSOAS
15 PESSOAS 15 PESSOAS
15
13 PESSOAS 12 PESSOAS
11 PESSOAS
10
5 3 PESSOAS
SOLIDEZ DINAMISMO JOVIALIDADE SOFISTICACAO PRO-ATIVIDADE DETERMINACAO

. Marca Gréfica 1 (atual)

. Marca Grafica 2 (nova imagem)
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Fig. 073 Grafico refe-
rente as percentagens
correspondentes a
relacdo semantica entre
as marcas graficas e os
valores pretendidos

do Teste de Percecao

2 (Apéndice D). Fonte
autora (2014)

Depois de uma analise geral, em que se colocaram varios adjetivos,
entre os quais estariam valores concordantes com os pretendidos,
concluiu-se que a maioria dos inquiridos responderam de forma a
colocar a marca desenvolvida num patamar mais jovem e emocional,
dando também a esta caracteristicas mais sélidas, sofisticadas, di-
namicas e pro-ativas, e confirmando que a nova identidade da AER-
CAB mostra a sua determinagao e cooperagao com o0s associados.

As figura 73 e 74 revelam os dados obtidos desta vez através de
duas questdes mais diretas em relacdo a visao que se pretende exte-
riorizada. Neste ponto, percebeu-se que a nova marca grafica, trans-
mite também uma maior carga emocional e uma maior contempora-
neidade, qualidades pretendidas aquando ao seu desenvolvimento.

Relacao Seméntica entre as Marcas Gréficas
e os Valores Pretendidos

Solidez Dinamismo
60% 75%
40%
25%
Lideranca Pro-atividade

. Marca Gréfica 1 (atual)

. Marca Grafica 2 (nova imagem)
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Relag@o Semantica entre as Marcas Gréficas e a
carga emocional e contemporaneidade que transmitem

Fig. 074 Graficos resul-
tantes das respostas
Emocao Contemporaneidade a segunda pergunta

do Teste de Percecao
.
20%
25%

2 (Apéndice D). Fonte
autora (2014)
. Marca Gréfica 1 (atual)

. Marca Grafica 2 (nova imagem)

Relagéo entre as Marcas Relagdo entre as Marcas
Gréficas e a sua ligacdo a uma Gréaficas e as suas areas de
Associacdo Empresarial intervengao

Fig. 075 Graficos resul-
tantes das respostas

a terceira pergunta

do Teste de Percecao
2 (Apéndice D). Fonte
autora (2014)

. Marca Gréfica 1 (atual)

. Marca Grafica 2 (nova imagem)

93



VANESSA RAQUEL SANTOS SIMOES

1.4 Definicao da estratégia de comunicacao

1.4.1 Grafico de Gantt

A gestao dispbe de uma preocupacao quase exclusiva relativamen-
te ao futuro. A sua tarefa é decidir sobre as politicas a utilizar e
decidir sobre as préximas medidas a tomar, em conformidade com
essas politicas, permitindo a realizagao de uma condigao desejada.

Segundo Wallace Clark (1923) as decisdes que afetam o futuro
devem ser baseadas num conhecimento do passado, e a0 mesmo
tempo, de um registo de determinados eventos e o ritmo em que o0s
trabalhos foram realizados. Por outras palavras, a relagé@o dos fatos
com o tempo deve ficar clara, e se a gestao é direcionar de forma sa-
tisfatéria o funcionamento das empresas em condicdes de crescente
dificuldade, as suas decisbes e acdes devem ser baseadas nao sé
em fatos cuidadosamente provados, mas também numa apreciacao
plena da importancia do momento em que estes acontecem.

Segundo o autor, “O gréfico de Gantt, devido a sua apresentagcao
dos fatos e sua relacdo com o tempo, é a mais notavel contribui¢do
para a arte da gestao feita nesta geragdo”. Desta forma, a utilizagao
do grafico de Gantt torna-se necessaria para que exista um plano.
Documentar esse plano num diagrama onde possa ser visto por to-
dos tem tendéncia para torna-lo mais claro e preciso, e ainda para
promover a atribuicao clara das tarefas aos individuos.

O gréafico de Gantt enfatiza as razbes pelas quais o desempenho
possa estas aquém do plano e, assim, corrige a responsabilidade
pelo sucesso ou fracasso do mesmo. As causas e efeitos e a sua
relacdo com o tempo séo interpostas de forma téo clara que se
torna possivel para o executivo prever acontecimentos futuros com
consideravel precisao.

Como se pode ver na figura 76, no grafico de Gantt a divisao do es-
paco representa tanto a quantidade de tempo, como a quantidade
de trabalho a ser feita nesse tempo. Este foi aplicado no decurso
deste projeto para representar a defini¢cdo da estratégia de comuni-
cacao a utilizar.
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Preparagéo Informal Business Dinner

Implementagao Placas de Sinalizagao

Implementagao Sinalética

Preparagéo Evento AERCAB

Publicidade

Relatério de Atividades e Contas

Implementagdo publicidade (ipterior instalacdes)

30 Outdoor informativo

Implementagao flygfs de novas formagdes

40 Website

&0 O AB (extpior ingtilacdes)

Newsletter

&4 Brochura

Implementagad |dentfdade

Out'14  Nov'i4 Dez'i4 Jan'i5  Fev'i5  Mar'l5 Abr'i5  Mai'l5 Jun'i5  Jul'is Ago'l5  Set'1l5

Implementacao Identidade Publicidade Revistas/Jornais

Preparacao Evento AERCAB

Implementacao Brochura Institucional
Newsletter Implementacao Sinalética
Implementagao Outdoor AERCAB (exterior instalagées) Implementacao Placas de Sinalizacao

Implementagao Website Preparacao Informal Business Dinner

Implementacdo flyers de novas formagoes
Implementacdo Outdoor informativo

Implementacao publicidade (interior instalag6es)

Relatério de Atividades e Contas

Out'15
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tratégia de comunicacao
segundo o Diagrama
de Gantt. Fonte autora
(2014)
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2. Aplicacoes praticas da identidade

2.1 Estacionario Base

O estacionario base da AERCAB compreende os suportes em papel
que fazem parte da comunicacao institucional e da sua atividade,
como os cartdes de visita personalizados, os envelopes e, ainda, o
papel de carta.

Um dos requisitos desta importante ferramenta de comunicagéo
empresarial € que os elementos que a constituem sejam coerentes,
ja que qualquer um deles pode dar a conhecer a sua marca grafi-
ca e, consequentemente, a sua identidade. Nesse sentido foram
utilizadas as cores corporativas, bem como as fontes tipogréaficas,
conforme exposto nas imagens seguintes.

2.2.1 Cartoes Pessoais

As figuras 77 e 78 representam um dos mais importantes elemen-
tos do estacionario base — o cartao de visita. Este € um importante
instrumento de estabelecimento de contato, que abre portas para
a divulgacdo da associacao e a faz ser lembrada. Desta forma, é
imprescindivel que possua um visual simples e limpo, para que a
informacg&o que nele se encontra seja facilmente reconhecida.

Cartdo de visita
da AERCAB. Fonte autora

aercab

Associacao Empresarial
da Regido de Castelo Branco
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Fig. 078 Cartao de visita
da AERCAB (verso). Fon-
te autora (2014)

Vanessa Simoes
Gabinete Empresa

Telefone (+351) 272 340 250
Fax (+351) 272 340 250
vanessa.simoes@nercab.pt

Em todas as aplicacdes gréaficas apresentadas aqui, tentou esta-
belecer-se um discurso Unico, de acordo com as caracteristicas
enunciadas relativamente ao cartdo pessoal. Espera-se demonstrar
e divulgar com estas a evolugdo da empresa e a nova estratégia
corporativa desenvolvida.

2.2.2 Papel de Carta

Também o papel de carta assume um importante papel como apli-
cagao, permitindo uma divulgagdo constante da marca grafica. Em
termos técnicos, bem como no cartdo de visita e outras aplicacdes em
que se compreende a mesma necessidade, teve-se uma preocupacao
relativa a disposi¢ao da informacgdo. Para além do texto, sempre ali-
nhado a esquerda, adotou-se a fonte tipografica utilizada no acrénimo.

Esta fonte traz uma maior legibilidade e leiturabilidade ao texto,
sendo estes pressupostos fundamentais para o arranjo grafico nas
aplicacdes que constituem uma boa identidade visual corporativa.
Além da legibilidade imprescindivel a leitura da informacdo e da
mensagem, a utilizacdo desta tipografia oferece uma coeréncia e
uma homogeneidade plenas relativamente a nova marca grafica.
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Fig. 079 Papel de carta
aercab da AERCAB. Fonte autora
oo Enpresarl (2014)

Exma. Sra. Adelaide Santos
22 de Maio de 2013

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit. Nunc vitae massa justo, sit amet
imperdiet elit. Duis sagittis sagittis ultricies. Quisque porttitor erat et lectus auctor
venenatis. In blandit commodo ullamcorper. Vivamus egestas quam ac quam posuere
vitae lacinia quam elementum.

Maecenas euismod diam et lectus semper iaculis. Suspendisse ultricies tellus in elit
convallis bibendum. Integer scelerisque fringilla massa et feugiat. Maecenas nulla odio,
ullamcorper id pellentesque id, pulvinar vel lectus. Morbi iaculis, ante at dignissim
vehicula, velit dolor suscipit sapien, vitae tincidunt felis velit nec risus. Nulla dapibus
fermentum molestie.

Praesent accumsan orci quis purus consectetur sed ullamcorper risus facilisis.
Maecenas porttitor ligula vitae leo ornare ornare. Cum sociis natoque penatibus et
magnis dis parturient montes, nascetur ridiculus mus. Nulla in turpis lorem. Pellen-
tesque habitant morbi tristique senectus et netus et malesuada fames ac turpis egestas.
Etiam ornare elementum neque, at posuere elit cursus ut.

Ut sodales posuere accumsan. Fusce in est quis odio posuere porta. Suspendisse sceler-
isque pellentesque porttitor. Sed pellentesque, tortor sit amet lacinia pulvinar, lorem
justo molestie massa, sed tempus ante quam vitae mauris. Nam vel dolor odio. Nulla
consectetur sapien quis est ornare dignissim. Sed luctus lacus ac eros suscipit imperdi-
et. Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit. Nunc vitae massa justo, sit
amet imperdiet elit. Duis sagittis sagittis ultricies. Quisque porttitor erat et lectus auctor
venenatis. In blandit commodo ullamcorper. Vivamus egestas quam ac quam posuere
vitae lacinia quam elementum.

Maecenas euismod diam et lectus semper iaculis. Suspendisse ultricies tellus in elit
convallis bibendum. Integer scelerisque fringilla massa et feugiat. Maecenas nulla odio,
ullamcorper id pellentesque id, pulvinar vel lectus.
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Fig. 080 Folha de
continuacdo do papel
de carta. Fonte autora
(2014)

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit. Nunc vitae massa justo, sit
amet imperdiet elit. Duis sagittis sagittis ultricies. Quisque porttitor erat et lectus
auctor venenatis. In blandit commodo ullamcorper. Vivamus egestas quam ac quam
posuere vitae lacinia quam elementum.

Maecenas euismod diam et lectus semper iaculis. Suspendisse ultricies tellus in elit
convallis bibendum. Integer scelerisque fringilla massa et feugiat. Maecenas nulla
odio, ullamcorper id pellentesque id, pulvinar vel lectus. Morbi iaculis, ante at dignis-
sim vehicula, velit dolor suscipit sapien, vitae tincidunt felis velit nec risus. Nulla
dapibus fermentum molestie.

Praesent accumsan orci quis purus consectetur sed ullamcorper risus facilisis.
Maecenas porttitor ligula vitae leo ornare ornare. Cum sociis natoque penatibus et
magnis dis parturient montes, nascetur ridiculus mus. Nulla in turpis lorem. Pellen-
tesque habitant morbi tristique senectus et netus et malesuada fames ac turpis eges-
tas. Etiam ornare elementum neque, at posuere elit cursus ut.

Ut sodales posuere accumsan. Fusce in est quis odio posuere porta. Suspendisse
scelerisque pellentesque porttitor. Sed pellentesque, tortor sit amet lacinia pulvinar,
lorem justo molestie massa, sed tempus ante quam vitae mauris. Nam vel dolor odio.
Nulla consectetur sapien quis est ornare dignissim. Sed luctus lacus ac eros suscipit
imperdiet.

Com os melhores cumprimentos.

Vanessa Simdes Gabinete Empresa
(+351) 272 340 250 | vanessa.simoes@nercab.pt

Avenida do Empresério, Praca NERCAB
6000-767 Castelo Branco

Telefone (+351) 272 340 250 | Fax (+351) 272 326 988

Email geral@nercab.pt
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2.2.3 Envelopes

Ja a estrutura dos envelopes teve que ser seguida de um acompanha-
mento especial, devido as regras de representacao gréfica, impostas
pelo regulamento dos CTT.

As imagens apresentadas de seguida, demonstram a forma como foi
desenvolvido este elemento do estacionario base, segundo as condicio-
nantes instituidas, bem como a solucao final apresentada & AERCAB.

Ltomm 1 27om i 27mm | 1omm 1
T .
Smm
] i i i
I I " I
I I " I
I I " I
I I " I
| | I | 27mm
I I " I
I I " I
I I " I
Associagdo Empresarial [ i B -
da Regido de Castelo Branco !
I
I
\
,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,, e
I
I I I
I
I I I
I
I
I I I
I
I I I
I
I
I I I
I
I I I
20 | 120mn 20
,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,, L Ny .
Avenida do Empresario, Praga NERCAB 6000-767 Castelo Branco  Telefone (+351) 272 340 250 Fax (+351) 272 326 988 Email geral@nercab.pt .

0 aercab

Associagdo Empresarial
da Regizo de Castelo Branco

Avenida do Empresério, Praga NERCAB 6000-767 Castelo Branco  Telefone (+351) 272 340 250 Fax (+351) 272 326 988 Email geral@nercab.pt
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Fig. 081 Estrutura do
envelope, com a utiliza-
¢do das regras impostas
pelo regulamento dos
CTT. Fonte autora (2014)

Fig. 082 Envelope AER-
CAB. Fonte autora (2014)
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Envelope AER-
CAB (Verso). Fonte autora
(2014)

2.2.4 Folha de Fax

Embora seja uma forma de comunicacgao ja pouco utilizada e obso-
leta nos dias de hoje, foi também desenvolvida uma folha de fax, de
estrutura semelhante a do papel de carta. Esta é constituida pelos
aspetos imprescindiveis a este tipo de aplicagcao, como o cabegalho
que inclui referéncias ao destinatario, data, assunto, etc.
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o _—
\ aercab

Associagéo Empresarial
da Regido de Castelo Branca

Fig. 084 Folha de Fax
AERCAB. Fonte autora

FAX AERCAB
(2014)
DESTINO Imprensa Nacional N° REFERENCIA 06.2012
ORIGEM Gabinete Empresa PAGINA 1/1
DE Sénia Azevedo DATA 03.11.2011
PARA Exma. Sra. Adelaide Santos ASSUNTO Encomenda

FAX 239 856 418

Exma. Sra. Adelaide Santos

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit. Nunc vitae massa justo, sit amet
imperdiet elit. Duis sagittis sagittis ultricies. Quisque porttitor erat et lectus auctor
venenatis. In blandit commodo ullamcorper. Vivamus egestas quam ac quam posuere
vitae lacinia quam elementum.

Maecenas euismod diam et lectus semper iaculis. Suspendisse ultricies tellus in elit
convallis bibendum. Integer scelerisque fringilla massa et feugiat. Maecenas nulla odio,
ullamcorper id pellentesque id, pulvinar vel lectus. Morbi iaculis, ante at dignissim
vehicula, velit dolor suscipit sapien, vitae tincidunt felis velit nec risus. Nulla dapibus
fermentum molestie.

Sénia Azevedo,
Gabinete Empresa

Avenida do Empresario, Praca NERCAB
6000-767 Castelo Branco

Telefone (+351) 272 340 250 | Fax (+351) 272 326 988

Email geral@nercab.pt
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Panfleto de
divulgacao da formacao.

Fonte autora (2014)

2.2.5 Outras aplicacoes

Aquando o pedido da AERCAB para o desenvolvimento deste pro-
jeto, foi solicitada a realizagéo de outras aplicagdes, tais como
panfletos que divulgassem as diversas formacdes, uma proposta de
sécio, relatério de atividades, e ainda etiquetas para organizar pas-
tas e dossiers da associagao. Estas encontram-se apresentadas, por
esta ordem, nas figuras a seguir.

Relembra-se que nas aplicagbes graficas que se encontravam em
uso, a utilizacao das cores corporativas era infima, e a sua estru-
tura pouco coerente e descuidada, tornando a identidade visual
vulneravel e carente de reconhecimento. Desta forma, as imagens
apresentadas, vém demonstrar a preocupacgao existente no desen-
volvimento das aplicacdes futuras relativamente a estes aspetos.
Todas elas apresentam uma estrutura organizada, uma adequada
hierarquia visual e uma atencgao especial ao valor que a marca pre-
tende exercer com a nova estratégia de comunicacao.

AERCAB 2014

VALOR DA INSCRIGAO ASSIDUIDADE

1.100,00€ Limite de faltas 10% s/ 548 horas.

APROVEITAMENTO

N° HORAS HORA|
548 hora

TECNICO SUPERIOR DESIGNACAO DOS MODULOS HORAS
DE SEGURANCA E HIGIENE Sessdo de Averura 4
NO TRABALHO e 2

DESTINATARIOS/AS

Licenciados e bacharéis que pretendam adquirir e/ou reforgar competéncias na
drea da H.S.T.

DIREITOS DOS/AS FORMANDOS/AS

ga0 e Negociagao 20

Oercav

o
{ Daer

\
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AERCAB 2014

" N° HORAS
pasteloBranco 25 horas
Covilha | Proenca-a-Nova (Presencial)

HIGIENE E SEGURANCA N
NO TRABALHO divulgacdo da formacao.

Fonte autora (2014)

DESTINATARIOS/AS

Individuos que pretendam adquirir conhecimentos ao nivel da higiene e seguranca alimentar.

OBJECTIVOS GERAIS

Dotar os participantes de conhecimentos e reforgar a importancia dos manipuladores de alimen-
tos como atores da cadeia alimentar, na salvaguarda da seguranga dos alimentos.

Conhecer as boas préticas a aplicar na manipulacéo de alimentos.

OBJECTIVOS ESPECIFICOS

Conhecer as regras basicas de higiene alimentar a aplicar na manipulacéo de alimentos;
Obter conhecimentos ao nivel do desenvolvimento microbiano e suas consequéncias;
Conhecer as regras basicas ao nivel da higiene das instalagdes, equipamentos e utensilios;

Conhecer as diferentes formas de acondicionamento dos géneros alimenticios e a importancia
do lote, prazo de validade e rastreabilidade;

Conhecer as regras de recegdo e armazenamento das matérias-primas;

Conhecer os pré requisitos do sistema HACCP (Anélise de perigos e controlo dos pontos criticos).

METODOLOGIAS PEDAGOGICAS METODOLOGIAS DE AVALIAGAO
Método expositivo e método ativo, Diagnéstica, formativa e sumativa

realizagao de debates
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VALOR DA INSCRICAO ASSIDUIDADE
75€ (Isento de IVA, 5% de desconto para Limite de faltas 5% da carga horéria total
associados NERCAB) do curso.

APROVEITAMENTO

F]g 087 Panfleto de Para a obteng@o do certificado de qualifi-
: cagOes terd que ter aproveitamento e a
divulgagéo da formagéo presenca a pelo menos 95% da carga

horéria total do curso.
(Verso). Fonte autora

(2014) DESIGNACAO DOS MODULOS HORAS

Higiene dos alimentos — Perigos e medidas preventivas de controlo

Microbiologia da higiene alimentar

Higiene das Instalagdes, equipamentos e utensilios
Acondicionamento e embalagem dos produtos alimentares

Condicdes de higiene dos alimentos

(S I N NN NN

Pré requisitos do sistema HACCP

INSCRICOES E LOCAIS DE REALIZAGAO

Castelo Branco

Av. do Empresério, Praga NERCAB
6000-767 Castelo Branco

Tel. 272 340 250 | Fax 272 340 251
Email formagdo@nercab.pt

O Covilha
aercab Parque Industrial Tordosendo, Rua G - Lote 60
6200-823 Covilha
Ackeoy,, Tel. 272 340 250 | Fax 272 340 251

M‘% Email covilha@nercab.pt
Proenca-a-nova

Praceta Frei Rodrigo Egidio, n° 7
6000-767 Proenga-a-nova

Tel. 272 340 250 | Fax 272 340 251
Email proenga@nercab.pt

AUTORIDADE PARA AS
'CONDICOES DO TRABALHO
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aercab

Associagdo Empresarial
da Regiao de Caselo Branco

Fig. 088 Proposta de S6-
cio. Fonte autora (2014)

PROPOSTA PARA SOCIO
ASSOCIAGAO EMPRESARIAL DE CASTELO BRANCO

DADOS DA EMPRESA

NOME EMPrESA ...ttt
Contribuinte ... Data de Constituigéo ..... loo... lo....

D. Republica N° ............ooeeeee Il Série Data ..... /R /. Pagina ...............
Endereco (Sede)* ...
Codigo-Postal ................ RPN Localidade .........coovvvninnnns

Concelho .........c.ocevnens Distrito ................
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ACTIVIDADE ECONOMICA DA EMPRESA

Act. Econdémica Principal®* ... CAE .o,

Fig. 089 Folha de con-
tinuagao da Proposta

Capital Social ............... , o €

de Sécio. Fonte autora Penltimo Ano Ultimo Ano

(2014) Volume Fac. (Euros)

N° de Trabalhadores

IDENTIFICACAO DOS GESTORES
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Aprovado em Secgdo de ..... lo.... lo.... Aprovado em Secgdo de ..... lo.... lo....
O PRESIDENTE DA AERCAB O PRESIDENTE DA AIP .
Fig. 090 Folha de con-
............................................................................................ tinuacdo da Proposta
de Sécio. Fonte autora
* se desejar que a cobranga de quotas seja efectuada em outro endereco indique em anexo. (2014)

** Para efeitos de receber informagdes sobre novas oportunidades comerciais descriminar em anexo outras
atividades que Ihe interessem especialmente.

SEDE (CASTELO BRANCO) Avenida do Empresério, Praga NERCAB 6000-767 Castelo Branco
Telefone (+351) 272 340 250 Fax (+351) 272 326 988 Email geral@nercab.pt

DELEGACAO (COVA DA BEIRA) Parque Industrial, Lote 23 6200-027 Covilha
Telefone (+351) 275 322 002 | Fax (+351) 275 322 002 Email covilha@nercab.pt

DELEGAGAO (PINHAL INTERIOR SUL) Biblioteca: R. Manuel Martins d Evora, n°4 6150-544 Proenga-a-Nova
Telefone (+351) 274 672 052 Fax (+351) 274 672 052 Email proenga@nercab.pt
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Relatério de
Atividades e Contas.

Fonte autora (2014)

Relatério de
Atividades e Contas.

Fonte autora (2014)

Paginas do
Relatério de Atividades
e Contas. Fonte autora
(2014)

Relatério de
Atividades e Contas.

Fonte autora (2014)

AERCAB 2014

RELATORIO DE ACTIVIDADES
E DE CONTAS

ponivel em
WWWNERCAB.PT

iNDICE

MISSAO AERCAB
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PRO-05
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PRO-05

Etiquetas para

PRO-05 organizacao de dossiers.

Fonte autora (2014)

Dossier de Projeto
PROTOCOLO PT/AERCAB

DOSSIER GERAL
ANO 2012/13

Dossier de Projeto
CIMBIS

Implementag3o, Dinamizagdo
e Seguimento do Projeto para
promogao do Empreendorismo

QREN MAIS CENTRO
ANO 2012/13

Dossier de Projeto
bi IGUAL

DOSSIER GERAL

Projeto N° 6087495/2012/72
Tipologia 7.2 POPH

ANO 2012/13
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Mockup Home-
page Website AERCAB.
Fonte autora (2014)

Submenus
Website AERCAB. Fonte
autora (2014)

2.2 Website, Newsletter e Redes Sociais

O novo website da AERCAB foi também desenvolvido com base
numa estrutura simples e com énfase acentuada nas cores da nova
marca grafica, bem como as aplicacbes enunciadas anterioremente.
Sendo uma importante ferramenta de contato entre a associagao e
0 seu publico-alvo, é fundamental que a navegagao seja intuitiva,
legivel e desprovida de ruido visual, sempre em conformidade como
o estilo visual adotado.

A sociedade contemporénea caracteriza-se pela globalizacao. As in-
formacgdes e a velocidade com a qual elas atingem a sociedade es-
pantam qualquer um que tenha vivenciado as décadas de 80 e 90.
Em razao da tecnologia e das facilidades que ela traz, os recetores
dessas informacdes tornam-se cada vez mais exigentes.

Assim, torna-se necessario desenvolver estratégias com vista a uma
abordagem centrada no utilizador, com vista a proporcionar uma
experiéncia que seja para ele agradavel. Nas imagens seguintes
estao apresentados alguns menus e sub-menus do novo wesite, e
ainda como este ira funcionar nas diversas plataformas existentes.

O aercab

AERCAB  Associados  Formagio  C: v Projetos

€
MULHER + NEWSLETTER
Rede Nacional de Apoio

O ——
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P —— n

MULHER +
Rede Nacional de Apoio

o

ercab

AERCAE  Asocstos Fomagio  CompethdadeEvpresacl  Proae ncubadors_ Recrtaments n
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Business Solutions

[N —

[Sevices |
Orgéos Sociais.
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e e n

fermagao prosions.

Osercev

AERCAB  Associados  Formagdo  Competividade Empresarial  Projetos  Incubadora  Recrutamento

Presideme
Garos Ao Gomes i
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Fig. 098 Submenus
Website AERCAB. Fonte
autora (2014)

Aquando a analise do site, foram detetadas algumas lacunas que
tornam a interagao do utilizador pouco intuitiva e muito exigente.
Uma das caracteristicas em que se realca esta dificuldade, encon-
tra-se nas hiperligacdes que existem no menu principal para os
diversos sub-menus. Neste novo layout, decidiu-se apresentar estas
divisdes apenas aquando a entrada em cada um dos menus existen-
tes, como se pode ver na figura 98.

AERCAB Associados Formagao Competi
o

Nt

A fonte Roboto de Christian Robertson, foi a escolhida para o novo
website. Segundo o autor este é um tipo de letra moderno, acessivel
e emocional, para ser utilizado na interface das diversas platafor-
mas. Para além destes atributos, é uma fonte composta por um
numero diversificado de variantes e, por isso, demonstra ser a mais

adequada para o perfil flexivel e contemporaneo que se pretende.

A utilizagao das cores corporativas tornou-se igualmente impresci-
ndivel, ndo s6 para dar uma maior dinamica ao novo website mas
também como forma de destacar determinadas &reas ou informa-
¢oes, tais como os submenus, destaques da semana, mudangas de
pagina, continuacao de texto, etc. Todas estas qualidades apoiam
uma melhor composicao dos elementos no espago e, consequente-
mente, uma melhor hierarquiza¢do da informagao, tornando a visita
ao novo website uma experiéncia mais espontanea e divertida.

Newsletter

A Newsletter, como instrumento barato e eficaz, possibilita um po-
tente recurso de divulgacao. Neste caso especifico, tem como ob-
jetivo informar os associados relativamente a novidades e noticias
que sejam do seu interesse e, por isso, foi concebida de forma a
que a informacao nela contida seja breve e ilucide claramente o seu
leitor sobre a mensagem que este necessita de reter.
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Num primeiro momento, sera enviada uma Newsletter a todos os
associados e principais interessados, com o objetivo primordial de
divulgar tanto a nova imagem como os interesses estratégicos pre-

tendidos para o futuro.
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AERCAB * NEWSLETTER MAIO 2014

e ENTERPRISE EUROPE
NETWORK

Empresa francesa especializada na
conceg&o e construgao de sistemas de
controle para equipamentos cénicos
oferece os seus servigos de interme-
diagdo de comércio e servicos de
distribuic&o.

Ver Mais

Sabe que o Design faz a diferenga?

neste dominio.

de Castelo Branco

Associacao Empresarial

o

De acordo com uma Iégica de proximidade aos seus associados, o AERCAB pretende a prosse-
cucao da sua aposta no acompanhamento constante dos seus associados, apoiando-os. Para
cumprir tal designio é de fulcral importancia desenvolver, junto dos associados, um levanta-
mento de necessidades, que permita aferir as principais preocupagdes e problemas com que o
tecido empresarial se confronta para, posteriormente, poder alicergar e consolidar um conjunto
de iniciativas e estratégias que ajudem a debelar as principais inquietagdes manifestadas.

NOVO ASSOCIADO
DA AERCAB

A CIMD - Companhia Industrial de
Materiais Duros, S.A., é uma sociedade
anénima. A maioria do capital pertence
a empresa francesa Cheval Freéres,
SAS. Esta empresa faz parte do Grupo
IMI com sede em Franga.

Ver Mais

Proxima acgdo de formagéo » No proximo dia 20 de Junho de 2014 ira comegar a proxima acgao de formagao
co-financiada de 25 horas, na Associagéo Centro Ciéncia Viva de Proenga-a-Nova.

Seminario & Workshop » Design como fator de diferenciagao, projeto enquadrado nas acgées colectivas do
COMPETE e implementado pela AIP-CCI, que tem por objectivo dinamizar a Propriedade Industrial.

0O kit ‘Do It Yourself' é um conjunto de guides didaticos que a AIP-CCI Ihe oferecera para o tornar mais autdnomo

DIAS TEMPLARIOS
CASTELO BRANCO

12 - 15 JUNHO

Esta Viagem na Histéria Medieval
pretende ser um espago de
animagao e convivio cujo objetivo é
dar a conhecer ao publico, residente
e visitante, carateristicas de um
mercado medieval.
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Hiperligacao
a pagina de Facebook.
Fonte autora (2014)

A fase seguinte sera o envio continuo das principais noticias e informa-
coes relativas a Associagao Empresarial da Regiao de Castelo Branco.

Redes Sociais

Embora se considere o website e a Newsletter ferramentas clara-
mente Uteis, a facilidade de comunicacgao que as redes sociais hoje
em dia oferecem, relativamente a rapidez com que a informacao
chega as pessoas e 0 “feedback” entre a associacao e o exterior,
torna-as um meio de comunicagéo imprescindivel a uma boa estra-
tégia. Desta forma, o Facebook e o Twitter tornam-se ativos essen-
ciais para geral valor e proximidade com o publico.

Estes sao meios gratuitos que permitem informar os associados e
todos os interessados de forma rapida e, ainda, recolher informa-
¢des que permitam ajustar estratégias aos interesses do publico-al-
vo. Foi entdo criada uma péagina no Facebook e uma no Twitter no
sentido de promover as ac¢des da AERCAB e de possibilitar um
processo comunicativo mais proximo do publico.

E importante que estas duas redes sociais sejam entendidas de
forma adequada e que a informagé&o nelas contidas seja ajustada a
cada uma delas. Isto porque enquanto no Facebook a informacao
pode ser detalhada ao pormenor e nao existe limite de caracteres,
imagens ou videos, no Twitter, o interesse € uma participa¢do mais
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curta mas que, por este motivo, é também mais ativa. As imagens
seguintes demonstram dois exemplos reais de como irdo funcionar
as paginas da AERCAB com a nova marca grafica.

‘ m—

TECNICO SUPERIOR
DE SEGURANCA E HIGIENE
NO TRABALHO

HORARIO
s ras (Pos-|

qua pretendem sdquic
s da HS.T

AERCAB
aercab ,
Organizagao sem fins lucrativos

e Like

Sobre. Fotos  Gostos  Mais +

Cronologia

O AERCAB mudou a sua folo de capa
Sobre = 3min
NERCAB - Associagéo Empresarial da

Regizo de Castelo Branco

TECNICO SUPERIOR
@ www.nercab.pt/

SOBRE

@ Av. do Empresario - Praca NERCAB
Castelo-Branco, Portugal

Gosto - Comentar - Partiihar
272340250

AERCAB
“ 12de Dezembro de 2014 @

)
GosTos =

Workshop Praticas Restritivas do Comeércio - 18 de margo - Castelo Branco
Insrricas am: hitrfinne oliaThank

€ fnicio

& Notificagoes 3 Descobrir 8, Conta
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Tweets  Tweets and replies
AERCAB
@aercab PINNED TWEET
38m ago
de Castelo Branco
L I e T
D et

Q Castelo Branco (Portugal)

& about me/aercab

® Participa desde Janeiro de 2013
. aercab @RiyadhGordon 38m ago

AERCAB

& 34 seguidores que conheces
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2.3 Brochura Institucuional

Como observado na analise da AERCAB, também a brochura insti-
tucional que até agora era utilizada como meio de divulgagao, ma-
nifestava-se como uma aplicag¢ao gréafica pouco organizada e com
caréncia de hierarquia visual.

Desta forma, e como proposto pela associacao, foi criada uma nova,
indo de acordo com os objetivos implementados relativamente a nova
identidade visual corporativa. Uma estrutura mais equilibrada, com
uma maior visibilidade da nova imagem representativa da AERCAB
sdo as caracteristicas enfatizadas, dando realce as novas cores, ao

novo simbolo e ainda, a visdo contemporanea do mesmo. Nela cons- Brochura
tam as informacdes mais relevantes acerca da AERCAB, como a for- Institucional AERCAB.
ma como esta se apresenta, 0s seus servigos e principais contactos. Fonte autora (2014)

INsTITUEIONAL O
ane

aercab

Associagao Empresarial
de Castelo Branco

mmmmmmmmmmmmm
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1. Sinalética AERCAB

1.1 Sistema pictografico

Um sistema pictografico, tal com referido no capitulo anterior, refe-
re-se ao conjunto de signos especificos para informacao (sinalética)
que se relacionam para formar uma linguagem colectiva e que re-
correm a utilizacao de pictogramas.

Durante o periodo de observacdo “in loco” foi visivel que nao existe
uma sinalética coerente ou que proporcione uma orientacao eficaz.
De forma a fornecer uma maior caracterizagao da nova representa-
cao grafica dentro das instalagdes da AERCAB, e criar uma melhor
orientagcdo dos que o frequentam ou utilizam, foram elaborados pic-
togramas que, juntamente com informacao textual necesséria, iréo
dar forma aos diversos suportes de sinalética projetados.

A figura 105 representa esse conjunto de pictogramas, que irao
apoiar a orientacao proposta, produzidos em caixas de acrilico
transparente (figura 104), pretendendo-se evidenciar a presenca
das cores da nova identidade. Com o propésito de reduzir o desgas-
te dos suportes, definiu-se que a pelicula autocolante, onde estaria
impresso o conteddo gréafico do sistema de sinalizacao, seria apli-
cada na face interior da placa de acrilico.

Na imagem seguinte encontram-se representados os desenhos em
vinyl que irdo constituir as placas mencionadas, que serao coloca-
das do lado mais apropriado das respetivas portas. Cada um dos
simbolos apresentados, foi concebido de forma fiel ao desenho da
nova imagem da AERCAB, existindo em todos eles uma clara forma
arredondada e com sempre com uma preocupacgao relativamente a
sua usabilidade e legibilidade por parte dos utilizadores do espaco.

Como se pode ver, os diversos espacos sao descritos em duas lin-
guas diferentes: o Portugués como lingua nacional e o Inglés como
lingua oficial. Para que esta diferenca seja perceptivel optou-se por
utilizar cores diferentes para cada uma das linguas, optando pela
cor utilizada na placa de sinalizacao. A altura e localizagdo destas
placas no espaco encontra-se exemplificada nas figuras 107 e 108.
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Edificio Cascais
Recepgao

Fig. 104 Placas de sina-

lizagcdo em acrilico trans-
parente. Fonte www.

estorilsol.pt/galeria

&° B R 5
%%&ﬁ
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Fig. 105 Pictogramas
desenhados para as
instalacoes da AERCAB.
Fonte autora (2014)
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Fig. 106 Placas de
sinaliza¢cdo que contém
a informacao detalha-
da sobre cada um dos
espacos. Fonte autora
(2014)
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Simulacdo do
ambiente real para as
casas de banho mascu-

lina e feminina. Fonte

2,10m 1,70 m

autora (2014)

Simulacdo do
ambiente real para o
auditério. Fonte autora
(2014)
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Informa-
¢ao relativa a orientacao
para o espaco de WC
masculino e feminino.
Fonte autora (2014)

Estrutura
informativa para a en-
trada do edificio. Fonte
autora (2014)

AZAIES

WwcC

masculino
feminino

1.2 Estratégia de Wayfinding

Para que este sistema faga sentido, torna-se imprescindivel que
exista também uma informacao inicial dada aos utilizadores. Para
isso, foi projetada uma estrutura (figura 110), que ira situar-se na
entrada do edificio, e que ira orientar as pessoas a priori, facultan-
do-lhes a informacgao que precisam para se dirigir ao piso e, conse-
quentemente, ao espaco pretendido.

Uma das informacgdes que se considerou também importante para
uma primeira orientacdo ao utilizador foi a colocagao das plantas
resumidas dos dois pisos que constituem as instalacdes da AER-
CAB. Por isso, através das plantas fornecidas (Apéndices E e F),
foram pensadas e desenhadas duas abordagens destas com uma
maior aproximagao as restantes aplica¢des que constituem o siste-
ma de wayfinding aqui apresentado.

Para a area de acesso ao primeiro piso das instalagdes foi concebida
também uma lista resumida dos diversos espacos que existem no
mesmo, sendo esta para ser aplicada em vinil autocolante na respe-
tiva parede (figuras 111 e 112), bem como informag¢des como a que

PISO O

Bar
wcC

Saldo de Eventos
Event Hall

Auditério | Sala de Conferéncias
Auditorium | Conference Room

PISO 1

Recepcdo | Sala de Espera
Reception | Waiting Area

Administracao
Administration
Incubadora de Empresas
Business Incubator
Salas de Formagao
Training Rooms

Salas de Projeccao

Projection Rooms

Sala de Informatica
Computer Room
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se encontra na figura 109. Esta demonstra a forma como irao ser
substituidas determinadas placas de sinalizagao existentes dentro
do edificio como é o caso da informacdo relativa ao espago das ca-
sas de banho masculina e feminina. Assim, percebe-se que houve
uma preocupagao com a flexibilidade com que a informacao é dis-
posta dentro das instalagdes, adaptando-se sempre ao espago em
que esta tera que ser incluida.

Sendo as portas do primeiro piso, na sua maioria de vidro, decidiu-
se que seria mais adequado colocar a informacao mais acessivel ao
usuario. Desta forma, esta sera exposta como na parede mencionada
e igualmente constituida por uma breve lista dos espacos que se
encontram para la das entradas.
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Planta do Piso
0 adaptada da planta
original (Apéndice E).
Fonte autora (2014)

Informa-
cdo relativa ao Piso 1
das instala¢oes . Fonte
autora (2014)

Informa-
cao relativa ao Piso 1
das instalagoes . Fonte
autora (2014)
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Exemplo
da utilizagdo do vinil
autocolante com a in-
formacao detalhada nas
portas das instalacoes.
Fonte autora (2014)
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1. Conclusdes e recomendacgoes

A atual conjuntura econémica do pais trouxe as empresas a neces-
sidade de se diferenciarem no mercado onde atuam. No entanto,
muitas nao reconhecem ainda no design, uma ferramenta de ino-
vagao e diferenciagdo num mercado cada vez mais global. Aqui
encontra-se uma enorme oportunidade das mesmas para se desta-
carem face a concorréncia.

A realizagé@o deste projeto deveu-se precisamente a este facto, ou
seja, da AERCAB apresentar um conjunto de necessidades ao nivel
do Design de Comunicagao, nomeadamente de se fazer identificar
de uma forma mais coerente com a sua identidade, de se promover
e de se posicionar face ao mercado que a envolve, para se poder
tornar mais competitiva perante a conjuntura econémica atual.

A adocao de uma metodologia mista, sistematizada e adequada
ao processo investigativo aqui apresentado, mostrou-se de grande
importancia devido ao rigor e fiabilidade que conferiu ao projeto
de design de ldentidade Visual. Esta metodologia constituiu-se por
uma investigacao nao intervencionista, em que foram recolhidas in-
formacgdes sobre a AERCAB através da observacdo direta dos meios
comunicacionais disponibilizados, bem como por uma analise dos
seus concorrentes, de forma a perceber de que forma a associagao
em questao se poderia destacar das demais e melhorar a forma
como expde 0s seus servicos e define a sua estratégia de atuacao.

Fez também parte da metodologia uma investigacdo intervencio-
nista, composta por inquéritos feitos a diversos colaboradores da
AERCAB, que contribuiram para uma melhor perce¢cdo do ambien-
te interior e das necessidades existentes. Posterioremente e ain-
da nesta fase, foi desenvolvida a identidade visual como parte de
uma investigagao ativa, que consistiu no processo de design até as
solucdes, passando pelo diagndstico, pela clarificacdao do posicio-
namento, pela definicao da narrativa a utilizar, pela construgao da
nova marca grafica, e acabando na definicao da estratégia adequa-
da as necessidades pretendidas, em articulag@o com o seu publico
-alvo e contexto de mercado.
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S6 apds a aplicacado do plano de identidade corporativa se podera res-
ponder com total convicgao a questao de partida deste projeto, con-
tudo é ja possivel concluir que tudo indica que o argumento é valido.

Ou seja, conforme referido, o recurso a uma processo coordenado
possibilitou a melhor compreensao das relagdes entre a estrutura e
necessidades de uma associagao com o design, como ferramenta
de comunicacao, que aliada a processos de gestdo e como fator
estratégico de diferenciacao, enquanto que as metodologias utiliza-
das durante a investigacao permitiram alcancar melhores niveis de
eficacia e credibilidade no projeto de ldentidade Visual. O desen-
volvimento da IVC possibilitou que a AERCAB e os seus servicos se
posicionaesem de forma clara, através de uma relagao proxima ao
seu publico e através da definicao de uma estratégia bem definida
e orientada para o futuro sucesso da associagao.

Dos dois momentos que constituiram a metodologia aplicada, fo-
ram extraidos os resultados e as conclusdes finais que permitiram
responder aos objetivos e ao argumento propostos incialmente para
esta investigac@o. Ou seja, o design grafico, aliado a gestao em-
presarial, pode contribuir para a melhoria da comunicacao de uma
Associacdo Empresarial, desde que sejam adotadas decisdes estra-
tégicas que atendam ao programa corporativo e que originem uma
solucao gréfica global e integrada.

A AERCAB benificiou deste projeto, na medida em que obteve para
além de uma nova imagem mais dinamica e fresca, uma estratégia
para o futuro e suportes de comunicagdo visual integrados. O proje-
to em questao, contribui para a promocao, posicionamento e reco-
nhecimento desta associagao, bem como dos servicos que presta.

O surgimento de alguns de alguns obstaculos durante a metodo-
logia projetual desencadearam o ndao cumprimento da sua imple-
mentagao, deixando as Ultimas conclusdes servirem de motivo para
iniciar estudos futuros, tendo assim sido apresentado e justificado
até a fase dos testes em condicdes reais. Seria entao pertinente em
investigacdes futuras verificar o sucesso da implementagao desta
estratégia de comunicacao e orientacao integrada.
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4. Glossario

Arquitetura de marca uma estrutura conceptual de marcas, submarcas
e marcas conjuntas do mesmo produtor que fornece uma ferramenta
util para definir a sua hierarquia e relagdes. Em geral, os componentes
da arquitetura de uma marca visam grupos particulares de clientes ou
segmentos do mercado.

Auditoria de imagem uma inspecdo ou verificagdo de um aspeto par-
ticular de uma organizacao por uma pessoa, consultora ou entidade
qualificada. Uma auditoria de risco avalia perigos ou perdas potenciais,
enquanto uma auditoria e avalia a salide e o estado dos sistemas conta-
bilisticos e procedimentos.

Design ato ou processo de dar a alguma coisa uma forma ou aparén-
cia deliberada, em geral com alvos estéticos bem como considera-
cOes funcionalistas.

Gestao de design (“design management”) gestao de recursos humanos
e materiais tendo em conta o desenvolvimento e produtos, servi¢os ou
comunicacdes, cujo processo de criacao € multidisciplinar e € interde-
pendente da estratégia da empresa.

Gestao de identidade corporativa a gestdo de identidade corporativa
procura uniformizar todos os discursos (verbais e visuais), mas, sobre-
tudo, agir sobre as relacdes entre sistemas de signos, criando um c6-
digo partilhado por um grupo, capaz de reduzir o nimero de possiveis
interpretagdes e conduzindo a comunicagao com maior segurancga, para
a imagem (ou imagens) desejada.

Logétipo representagéo visual do nome da organizacao, conjunto de le-
tras interligadas, formando um todo, atualmente entendido como signo
identificador de uma corporacao, produto ou servigo.

Marca a marca é consequéncia de associacdes decorrentes da experién-
cia e cultura do receptor, tendo em conta mensagens recebidas direta

ou indiretamente da organizagao

Narrativa a histéria que suporta a marca.
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Posicionamento onde e como a marca se situa em relacdo aos seus con-
correntes, desde a perspetiva dos seus consumidores.

Publico Grupo de individuos onde constam diversos subgrupos de pes-
soas organizados por perfil, preferéncias, interesses e exigéncias seme-
Ihantes. Simplificadamente, os que partilham preferéncias e exigéncias
comuns face ao produto ou servico em causa. Numa visdo mais alarga-
da abrange todos os ‘stakeholders’.

Valores corporativos crencas, convicgoes, filosofia e visdao empresarial.

Qualidades e carateristicas imateriais inerentes a empresa, seus bens
€ Servicos.
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INQUERITO A DIRECAO

O presente inquérito foi realizado por Vanessa Simdes, no ambito da disciplina do projecto
de mestrado em design grafico, pela Escola Superior de Artes Aplicadas de Castelo Branco
e Faculdade de Arquitetura da Universidade Técnica de Lisboa.

GRUPO 1

1. A empresa tem algum marca grafica em uso?

2. Se sim, aproximadamente, ha quanto tempo estd em uso?

3. Porque decidiu a rever a identidade visual?

4. Esta inclinado para uma mudanca total ou superficial no marca grafica atual?

5. Quais as suas caracteristicas preferidas na marca grafica atual?

6. Tem mais de uma marca gréafica sob a sua responsabilidade?

7. Considera que a sua marca grafica atual contribui para uma boa imagem e reputacao?

8. Importa-se de nos exemplificar dois dos ultimos livros que leu? 9 — Se a sua empresa
fosse um carro, qual modelo seria?

9. Se a sua empresa fosse um carro, qual modelo seria?

10. Ha alguma cor particularmente associada a sua empresa?

GRUPO 2

1. O que espera do novo projeto de identidade visual?



2. Pode dar alguns exemplos de marcas gréaficas que considere bons exemplos (pode indicar

o site de internet onde se encontra)?

3.Pode dar alguns exemplos de marcas graficas que considere maus exemplos (pode indicar

o site de internet onde se encontra)?

4. Por favor liste algumas imagens que considere representativas do seu sector de atividade.

5. Ha alguma cor particularmente associada ao seu sector de atividade?

6. Por favor selecione as trés caracteristicas que julga mais importantes para o novo projeto

de identidade visual:

Sofisticado

Emocional

Masculino

Amigavel

Dinamico

Subtil

Animado

Racional

7. Quem considera como concorrentes?

Feminino

Elitista

Estavel

Poderoso

Tradicional

Futurista

Dindmico

Estavel

8. O que acha das marcas gréaficas dos concorrentes (pode indicar o site de internet onde se

encontra)?



9. Considera que algum dos seus concorrentes tem um meio de comunicagdo especialmente
relevante e eficaz? Se sim, qual?

11. Com base na listagem seguinte, assinale meios de comunicagao, a desenvolver, que
julga mais importante para a atividade da sua empresa:

Veiculos

Estacionario

Website

Infografia

Brochura

Embalagem de produtos

Expositores de produtos

Publicidade

Relatério anual

Outros que pretenda ver realizados:

12. Pretende implementar o projeto de uma s6 vez ou gradualmente?






INQUERITO AOS COLABORADORES

O presente inquérito foi realizado por Vanessa Simdes, no ambito da disciplina do projecto
de mestrado em design grafico, pela Escola Superior de Artes Aplicadas de Castelo Branco
e Faculdade de Arquitetura da Universidade Técnica de Lisboa.

1. A Associacao e os seus servicos

a. Comparativamente com a concorréncia, considera que a qualidade dos servicos da
NERCAB é:

Pior
Igual
Melhor
b. Como qualifica o equipamento da Associacao?
De ma qualidade
Razoavel
Bom
Muito bom

c. Qual é a sua opiniao sobre a NERCAB?

d. Considera que a NERCAB responde com rapidez as necessidades das empresas?

Sim



2. Valor acrescentado dos servicos
a. Que meios sao utilizados para apresentar os servigcos aos associados?

Newsletter

Site

Facebook

Email

Desdobraveis

Jornais

Televisao

Cartazes

Outdoors

Outra

a.l. Qual a sua opiniao acerca da apresentagdo dos servigos aos associados?

b. Depois do servi¢o, preocupam-se com a satisfacdo do associado?
Sim
Nao
c. Que razdes levam os associados a solicitar estes servigos?
3. A concorréncia
a. Considera que os servigos da concorréncia tém algo melhor que os do NERCAB?

Sim



a.l. Se respondeu sim a pergunta anterior diga o qué.

b. O que acha que poderia ser melhorado nos servicos do NERCAB?

4. Atividade laboral
a. Que meios de comunicacao sao utilizados para informar os empregados?
a.1l. Considera-os eficazes?
Sim
Nao
b. A Associagao promove formacgao profissional aos empregados?
Sim
Nao
b.1. Para as tarefas que desempenha, considera importante a frequéncia de acdes de formacao?
Sim
Nao
c. Tem contacto direto com o associado?
Sim
Nao
c.1l. Tem algum cuidado com a sua apresentacao perante o associado?

Sim



d. Sente-se bem no ambiente laboral de trabalho ?

Sim

Nao

d.1. O que poderia melhorar o seu trabalho?

5. Atendimento

a. Existe algum procedimento normalizado para atender o telefone?

Sim

Nao

a.1l. Costuma registar os telefonemas recebidos e efectuados?

Sim

Nao

a.2. Se recebe um associado furioso o que faz?

Desligo

Respondo

b. A Associacao tem site e e-mail?

Sim

S6 tem site

S6 tem email

N3o tem nenhum dos dois



b.1. Por e-mail, em média, quanto tempo demoram a dar resposta a de um associado?

b.2. Existe alguém na empresa, com a responsabilidade de responder diariamente aos e-mails?
Sim
Nao
6. NERCAB
a. Sabe o significado destas siglas?
Sim
Nao

a.l. Se sim, qual é?

b. Sabe 0 que é a NERCAB e de que servicos dispde?
Sim
Nao
c. Conhece a Identidade Visual que representa neste momento esta associacao?
Sim
Nao
c.1. Acha que representa com eficacia os objectivos e valores da NERCAB?

Sim






TESTE DE PERCECAO 01

O presente teste foi realizado por Vanessa Simodes, no ambito da disciplina do projecto de
mestrado em design grafico, pela Escola Superior de Artes Aplicadas de Castelo Branco e
Faculdade de Arquitetura da Universidade Técnica de Lisboa. Este teste inscreve-se na
temética de identidade corporativa e tem como intuito verificar a validacao da futura marca
grafica da Associagcdo Empresarial de Castelo Branco - AERCAB

E favor assinal com (X) as respostas que pretende selecionar.

AT (] ]

Associacdo Empresarial
Regido de Castelo Branco

Das seguintes caracteristicas identifica as que estao representadas pela marca gréafica acima.

COOPERA(;AO FRAGILIDADE JOVIALIDADE

PASSIVIDADE AMABILIDADE SOFISTICAQAO

LIDERANCA SOLIDEZ PRO-ATIVIDADE

CONSERVADOR DINAMISMO DETERMINAQAO
aercab

Associacao Empresarial
da Regido de Castelo Branco

Das seguintes caracteristicas identifica as que estao representadas pela marca gréafica acima.

COOPERAGAO FRAGILIDADE JOVIALIDADE
PASSIVIDADE AMABILIDADE SOFISTICACAO
LIDERANCA SOLIDEZ PRO-ATIVIDADE

CONSERVADOR DINAMISMO DETERMINAGCAO






TESTE DE PERCECAO 02

O presente teste foi realizado por Vanessa Simodes, no ambito da disciplina do projecto de
mestrado em design grafico, pela Escola Superior de Artes Aplicadas de Castelo Branco e
Faculdade de Arquitetura da Universidade Técnica de Lisboa. Este teste inscreve-se na
temética de identidade corporativa e tem como intuito verificar a validacao da futura marca
grafica da Associagcdo Empresarial de Castelo Branco - AERCAB

E favor assinal com (X) as respostas que pretende selecionar.

Marca Gréfica | Marca Gréfica Il

TZcab aercab

Associagdo Empresarial Associacao Empresarial
Regido de Castelo Branco da Regido de Castelo Branco

Das marcas gréaficas representadas, qual a que transmite mais

SOLIDEZ DINAMISMO
Marca Grafica |

Marca Grafica Il

LIDERANCA

PRO-ATIVIDADE

Das marcas graficas representadas, qual a que transmite uma carga emocional maior?

Marca Grafica |

Marca Grafica Il

Das marcas gréaficas representadas, qual a mais contemporanea?

Marca Grafica |

Marca Grafica Il



Das marcas graficas representadas, qual a que identifica melhor uma Associagédo Empresarial?

Marca Grafica |

Marca Grafica Il

A AERCAB define enquanto prioridades estratégicas de atuacao: Gabinete Empresa, Representa-
¢ao Institucional, Eventos e Formagao. Das marcas graficas representadas, qual a que transmite da
melhor forma a sua prioridade?

Marca Grafica |

Marca Grafica Il
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