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Resumo

A Associacdo AgroFood Cluster da Regiao Centro de Portugal, conhecida por Inov-
Cluster, necessitando de um designer grafico, contratou a autora como estagiaria,
proporcionando-lhe a oportunidade de realizar um estudo de campo em Design de
Comunicacao, especificamente na area da Identidade visual.

O estudo aborda os desafios do posicionamento grafico e da gestao das marcas no
setor agroindustrial. O objetivo principal era usar o caso da InovCluster e dos seus
colaboradores, para entender e definir a contribuicdo do Designer Grafico no setor,
ao esclarecer e comunicar os valores subjacentes a uma marca. Foi dada atencdo
especial a forma como esse processo de comunicacao pode ser aprimorado pelo
uso eficaz e criativo de materiais visualmente coerentes em varios meios de comu-
nicagao.

Os projetos de grande escala, a Feira i9agri, o Forum Nacional da Apicultura e a Feira
do Mel, o Regional Helix Summit, o Beepocket (Olhar Campestre), a Horta da Quinta
do Chinco, o CCApiBio e Sabores de Perdicdo, sendo os mais representativos, contri-
buiram significativamente para a pesquisa e suas conclusdes. Apresentando outros
desafios profissionais, os projetos de menor escala como + Agro ou Tucab (entre
outros), também contribuiram para verificar especificidades do autor no seu papel
e como designer.

Todos os projetos foram submetidos a normas especificas e passaram por sucessi-
vas fases de producdo e desenvolvimento técnico; o trabalho incluiu observacao e
analise de comunicacdes e de como elas atendem as demandas das organizacdes,
empresas e clientes e do publico-alvo/consumidores, particularmente no que se re-
fere ao problema em selecionar uma mistura coerente e variada de suportes de
comunicag¢do, como mupis, outdoors, folhetos, cartazes e banners (entre outros).
Com este estudo se demonstra, o papel fundamental que o Designer Grafico tem no
desempenho e na resolucao de problemas de comunica¢ao no setor agroindustrial/
agroalimentar.

Para atingir os objetivos do estudo, foi adotada uma metodologia mista de pesquisa,
intervencionista e ndo intervencionista. A ultima abordagem mais teorica foi Util na
avaliacao do estado da arte e na andlise de estudos de caso; a primeira foi utilizada
a medida em que os projetos envolviam a realizacdo de trabalho profissional no
ambiente de estagio.

Palavras-chave

Gestao de Projetos de Design, Agroindustrial, Design de Comunicacao, Identidade
Visual






Abstract

The AgroFood Cluster Association of the Center Region of Portugal, known as Inov-
Cluster, finding itself in need of a professional graphic designer, hired the author as
an intern, affording her the opportunity to conduct a field study in Communication
Design, specifically in the area of Visual Identity.

The study addresses the challenges of graphic positioning and brand management
in the agroindustrial sector. The primary objective was to use the case of InovCluster
and its collaborators, to understand and define the contribution of the Graphic De-
signer in the sector, in clarifying and communicating the values underlying a brand.
Particular attention was given to how this process of communication can be impro-
ved by the effective and creative use of visually coherent materials in various media.

The large-scale projects, i9agri Fair, the National Apiculture Forum and the Honey
Fair, the Regional Helix Summit, Beepocket (Olhar Campestre), the Community Gar-
dens of Quinta do Chinco, CCApiBio and the ‘Tastes of Perdition’, these being the
most representative, contributed significantly to the study and its conclusions. Other
projects, of small scale but presenting professional challenges, such as +Agro or Tu-
cab (among others), contributed to specific skills of the author as a designer and its
role.

All the projects were subject to specific standards and underwent successive pha-
ses of production and technical development; the work included observation and
analysis of communications and of how they meet the demands of organizations,
businesses, and clients, and of the target public/consumers particularly in reference
to the problem of selecting a coherent and varied mix of communications materials,
such as mupis, billboards, flyers, posters and banners (among others). As this study
demonstrates, the graphic designer has a key role to play in resolving problems of
communication in the agroindustrial/agrofood sector.

To achieve the study’s objectives a mixed research methodology was adopted, both
interventionist and non-interventionist. The latter, more theoretical approach was
useful in evaluating the state of the art and in the analysis of case studies; the former
was employed inasmuch as the projects involved performing professional work in an
internship setting.

Keywords

Management of Project Design, Agroindustrial, Communication Design, Visual Iden-
tity
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de e Internacionalizacdo. E a instituicdo de referéncia na concessdo de incentivos &
promoc¢do da competitividade e da internacionalizacdo, promovendo a consolidacao
das vantagens competitivas.






XV

Glossario

Arte Final - no contexto das artes graficas, trata-se da preparagdo para impressao,
através de um conjunto de procedimentos técnicos.

Banner - peca impressa, em geral por processos digitais, em material rigido ou fle-
xivel.

Brainstorming - técnica utilizada para gerar ideias. Consiste numa discussao em gru-
po onde se expdem as ideias, sem censura, e todo o tipo de associa¢des que veem
a mente sobre determinado problema proposto. O objetivo € obter, com o maior
numero de participantes, todas as ideias possiveis para uma avaliacdo posterior.
Geralmente é feita em conjunto, numa equipa de duas ou mais pessoas.

Briefing - € um conjunto de informac8es que se obtém para a realizacdo de um pro-
jeto, contendo um resumo dos conjuntos parciais sobre os quais se deve trabalhar
e ter em conta.

Cartaz - € um meio publicitario de informacao visual, colocado de modo a tornar-se
visivel em lugares de grande frequéncia de publico. E normalmente executado sobre
suporte de papel. Geralmente sdo impressos em grandes formatos e quantidades,
mas por vezes sao realizadas pecas unicas.

Cluster - no caso de empresas € um aglomerado das mesmas, resultando numa sim-
biose de servicos e tarefas.

CMYK - Color printing: Cyan, Magenta, Yellow and Key (black).

Coeréncia Grafica - é a semelhanca visual entre elementos graficos, que permitem
estabelecer conexdes entre diferentes meios e que criam uma identidade, permitin-
do assegurar o reconhecimento e a diferenciacao.

Coeréncia Semantica - articulacdo do significado de diversos elementos graficos de
modo a criar um determinado sentido comum, reforcando o seu significado por de-
notag¢ao ou conotacgao.

Comunicacao Visual - sdo todos 0os meios que transmitem a mensagem pretendida
através da comunicacdo de sistemas com componentes visuais.

Consciéncia da Marca/Reconhecimento - refere-se ao conhecimento e reconheci-
mento da marca, sabendo que ela existe e quais sao os seus atributos, medida quan-
titativa e qualitativamente.

Consumidor - aquele que investe dinheiro na aquisicdo de um produto ou do servico
da marca.

Deadline - prazo final para fechar o projeto.

Design Grafico - é a definicao genérica de uma atividade de planeamento de projetos
relativos a linguagem visual. Atividade que lida com a articulacao de texto e imagem,
podendo ser desenvolvida sobre os mais variados suportes e situacdes. Envolve pro-
jetos graficos, identidade visual, projetos de sinaliza¢do e design editorial, entre ou-
tros.
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Design Thinking - é uma abordagem que estimula a resolucao de problemas, geran-
do novas perspetivas, ao encontrar solu¢des e dar respostas em que coloca sem-
pre as pessoas no centro das decisbes, envolvendo-as em todo o processo, desde
o entendimento, até a entrega das solu¢des. Ao mudar o estado mental, o Design
Thinking resolve problemas, desenvolvendo produtos e projetos baseados no pen-
samento dos designers.

Diferenciacdo - capacidade que uma marca tem de ser distinguida e identificada no
meio de outras.

Diagrama - € uma representacdo grafica usada para demonstrar um esquema sim-
plificado ou um resumo sobre um determinado assunto.

Diretor Criativo - € o responsavel pelos projetos que decorrem na empresa e, sob a
sua tutela, se gerem as varias estratégias de comunica¢do. O Diretor Criativo tem,
por principal funcdo, gerir e orientar os projetos e a equipa.

Estacionario - conjunto de produtos que incorporam a identidade grafica de uma
organizacao (cartdes de visita, envelope, papel de carta, assinatura de e-mail e ca-
rimbo).

Flyer - trata-se de um pequeno papel, que apresenta uma mensagem publicitaria
breve e impactante. E um suporte de comunicacdo impresso em larga escala, que
podera dirigir-se e atingir um vasto numero de pessoas, dada a facilidade com que
pode ser distribuida.

Fonte - conjunto de caracteres da mesma familia tipografica.

Gestdo de Marca - € a articulacdo l6gica e coerente de todos os signos de identidade
existentes no mercado.

Grafismo - elementos graficos usados pelo designer para dar forma e sentido se-
mantico a mensagem da marca, nomeadamente texto, imagem (ilustracao ou foto-
grafia) cor, textura, formato e tipografia.

Gramagem - é uma medida de peso que representa a densidade/espessura do papel
em gramas por metro quadrado (g/m3).

Grid - refere-se a linhas/grelhas que servem como base para a construc¢ao de diagra-
mas. Pode ser aplicado em relacdo a construcdo de um desenho, como também em
relacdo a uma diagramacao de um projeto editorial.

icone - refere-se a um signo que é semelhante ou até confundido com o objeto que
representa.

Imagem de Marca - € a marca ou imagem mental que o publico faz de um produto
ou servico. Conjunto de percec¢des e significados que uma marca projeta no imagi-
nario coletivo.

Investigacdo Ativa - € um processo em que um investigador participa ativamente e
em que ele proprio é, simultaneamente, uma das variaveis da investigacdo. Por ou-
tras palavras, é um estudo de caso controlado por uma autoridade Unica, que testa
um modelo hipotético.
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Investigacdo Intervencionista - € uma investigacdo em que o investigador participa.
Pode ser baseado num modelo conceptual, analitico ou matematico. Abrange expe-
riéncias e investigacao ativa.

Layout - distribuicdo e composicao de conteudos graficos num suporte.

Logdtipo (logo) - representacdo visual do nome de uma organizacdo. E um conjun-
to de letras interligadas formando um todo, por norma compreendido como signo
identificador de uma corporacao, produto ou servico.

Marca - consiste num grupo de sistemas de signos que culminam na imagem social
coletiva. Faz a ligagdo emocional entre uma empresa e o seu publico-alvo, em redor
de um conjunto de valores corporativos.

Marca Grafica - € um signo visual que pode ser construido por um logétipo, um sinal,
um icone ou um simbolo individual ou em par, podendo ainda somar um descritivo
ou slogan.

Meios de Comunicacdo - trata-se de canais, formas, suportes considerados adequa-
dos a transmissao de informacdo que sdo utilizados na comunicagao corporativa da
marca.

Mercado - setor de atividades ou contexto em que uma marca existe e onde se da a
conhecer ao publico, aos potenciais consumidores, e ao préprio mercado.

Merchandis(ing) - € uma estratégia de marketing utilizada para determinados produ-
tos ou servicos e usada para proporcionar vendas e as tornar mais eficazes. Contém
informacdes e exposicdes em que se usam brindes para impulsionar as vendas ou
Sservicos.

Metodologia - é um conjunto de métodos e procedimentos. E uma estratégia siste-
matica e pré-definida de modo a organizar as fases e as tarefas para garantir efica-
Cia, rigor e qualidade dos resultados de uma investigacao.

Naming - trata-se do desenvolvimento e da atribuicdo de um nome a uma marca,
atendendo a sua identidade corporativa com o objetivo de conseguir um importante
fator de posicionamento no mercado.

Packaging - embalagem, pacote.

Percecdo de uma Marca - interpretac¢do publica dos estimulos recebidos, uma crenca
ou convic¢do.

Posicionamento da Marca - é onde a marca se situa em relagdo aos seus concorren-
tes, desde a perspetiva dos seus consumidores.

Publico-Alvo - conjunto de pessoas a quem se pretende dirigir determinada mensa-
gem sobre um produto ou servico.

Rebrand(ing) - atualizacdo de uma marca seguindo novos dados ou contextos, so-
ciais, financeiros, culturais, tecnolégicos ou de mercado.
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RGB - é a referéncia de cores utilizada para monitores e televisGes (todos suportes
digitais); é um sistema de cores aditivo e representa as trés cores: Red (Vermelho),
Green (Verde) e Blue (Azul).

Signo - algo que funciona por convencdo social e que invoca ou representa um obje-
to ausente. O icone, o simbolo e o indice sdo trés tipos de signos.

Simbolo - elemento grafico que varia entre iconico e abstrato, cujo significado é con-
vencionado para representar algo. No contexto da Identidade Visual Corporativa,
pode ser um dos elementos que constituem a Marca Grafica.

Social Media - ferramentas de media social (online), que podem ser adotadas e usa-
das pelas marcas/empresas como solucao de difusdo de informacao, agregadas a
uma estratégia de marketing digital.

Slogan - frase que expressa um conceito, um sentimento, uma filosofia e que nor-
malmente estd de acordo com o posicionamento e os valores da marca.

Valorizacdo - atribuir ou reconhecer o valor de algo.
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Capitulo | - Enquadramento

Nota introdutéria

Ao longo do capitulo de abertura do relatério de um estagio efetuado numa Associagao Agroin-
dustrial - Inovcluster (Associa¢dao do Cluster Agroindustrial do Centro), descreve a autora o por-
qué da sua escolha e a problematica que envolve a necessidade de um designer para o Departa-

mento de Comunicacdo da instituicao.

Sao identificados neste primeiro capitulo a tematica a desenvolver, o argumento/hipétese que ar-
ticulado ao topico investigativo langado no terreno, isto é, na pratica da sua investigacdo a ajudam
a testar a veracidade ou nao da sua hipotese. Aborda também os objetivos gerais e especificos de
toda a pesquisa, bem como as ferramentas metodoldgicas que aplicara.

1. Introducao

O presente relatorio resulta da realizacdo de
um estagio na Inovcluster - Associacdo do
Cluster Agroindustrial do Centro, no ambito do
segundo ano de Mestrado em Design Grafico
realizado na Escola Superior de Artes Aplica-
das do Instituto Politécnico de Castelo Branco
em associacdo com a Faculdade de Arquitetura
da Universidade de Lisboa. Para a investigacao
que a autora pretende realizar, é importante a
realizacdo de um estagio, pois nessa passagem
profissional adquirira novos conhecimentos em
matérias que nao Ihe sdo tao familiares, e a par-
tilha de experiéncias e informacdes provenien-
tes do trabalho conjunto com outros designers,
alargara certamente o leque a novas perspeti-
vas de futuro emprego.

Por isso, a selecdo do local de estagio por par-
te da autora teve de ser sujeita a uma triagem,
fruto de uma pesquisa alargada no sentido de
identificar e definir a sua area de investigacao.
Ao identificar a sua vontade em integrar o Se-
tor Agroalimentar, e sabendo da existéncia da
Parceria da ESART na Inovcluster no ambito
de Projetos da Reinova, entusiasmou-se e de-
cidiu avancar nesta direcdo. Simultaneamen-
te, mantinha-se em aberto aquela perspetiva
de conseguir uma vaga na equipa de Comuni-
cacao e Marketing. Deste modo, o estagio vi-
sado, com a dura¢do de nove meses iniciados

a 7 de outubro de 2018 no Departamento de
Comunicagao da Inovcluster, encontra-se bem
perto, isto é, localiza-se na Zona Industrial de
Castelo Branco no Edificio do Centro de Apoio
Tecnologico Agroalimentar. Consequentemen-
te, a Associacdo Inovcluster, torna-se ndao so
vantajosa em virtude da sua proximidade ao
Instituto, mas sobretudo e pelo facto de se co-
nhecer a instituicdo e de se estar familiarizada
com os projetos curriculares desenvolvidos.

Mas a principal causa da abertura da Inovclus-
ter a possibilidade de ai se efetuar um estagio
e de ai se ser aceite, proveio da necessidade ur-
gente de mais um Designer Grafico na sua equi-
pa de Comunicac¢ao, com o objetivo de resolver
e melhorar as lacunas existentes na area do De-
sign Grafico, no que concerne aos projetos da
associacdo e dos seus associados.

Em suma, as necessidades e oportunidades ge-
ram-se de ambos os lados: por um lado, a au-
tora interessa-lhe o campo de estudo, a area
a desbravar, o(s) tema(s) a que sujeitara o seu
trabalho e pesquisa; de igual modo, a hipdtese
a forjar, para desenvolver e testar no terreno
surge ao conceber a sua investigacdo; por outro
lado, a associacdo interessa-lhe acolher alguém
que consiga corresponder ao que tanto neces-
sita e, ao que tudo indica, tanto deseja.




Por consequéncia, foi com gosto pelo campo
de estudo e pela area a investigar que a auto-
ra abraca esta oportunidade, tentando corres-
ponder aquilo que uma dissertacdo acarreta:
desenvolver um quadro tedrico que permita a
verificacdo da sua hipotese, e pensar como a te-
matica se entrelagaria com o topico investigati-
VO e ajudaria a conclusao (verificada verdadeira
ou falsa) do argumento/hipotese.

Deste modo, como se referiu, apesar da inves-
tigacdo ter sido levada a cabo em contexto de
estagio com o objetivo de concluir o grau de
Mestrado em Design Grafico, teria de ser alicer-
cada numa metodologia mista (intervencionista
e ndo intervencionista) no campo do Design de
Comunicacao. Ao longo do periodo da realiza-
cdo da investigacdo ativa, expressao também
utilizada ao longo deste trabalho como inter-
vencionista, procura compreender-se qual o
principal contributo e papel do Designer Grafi-
co para a Comunicacdo do Setor Agroindustrial
- hipétese langada no terreno - especialmente
focalizado na Inovcluster e associados.

1.2 Tematica

Por tudo o que foi dito na introducdo se con-
clui que a presente investigacao decorre do in-
teresse e da formacdo académica da aluna, na
sequéncia do Mestrado em Design Grafico da
Escola Superior de Artes Aplicadas do Instituto
Politécnico de Castelo Branco em associagao
com a Faculdade de Arquitetura da Universida-
de de Lisboa.

Por isso, é importantissimo que desde ja se de-
fina, de modo muito simples e esquematico, a
problematica a investigar, a analisar e a desen-
volver; disp6-la-ia da seguinte maneira:

Campo

Design de Comunicacdo

Area

Design Grafico para o Setor Agroindustrial

Tema

Identidade Visual: Estagio na Associa¢do Inov-
cluster

Titulo

O Contributo do Designer Grafico para a Comu-
nicacdo no Setor Agroindustrial - Estagio Curri-
cular Inovcluster

1.3 Ambito da Investigacdo

Ao centralizar a escolha na Associacao Inovclus-
ter - Associacdo do Cluster Agroindustrial do
Centro - torna-se imperioso pensar no ambito
dainvestigacdo, isto €, tentar transpor as barrei-
ras que no terreno pratico podem surgir, se nao
se definem logo a partida temas, critérios, me-
todologias e argumentos/hipoteses a levantar.

Centraliza-se, por isso, a aten¢ao primeiramen-
te no universo/campo do Design de Comunica-
¢d0, mas cuja area especifica a investigar sera a
do Design Grafico para o setor Agroindustrial, e
cuja tematica recaira sobre a Identidade Visual,
mas no contexto especifico do estagio.

Apesar do olhar e da especificidade da sua a¢ao
se irem debrucar na tentativa de analisar e com-
bater problemas de caréncia e mesmo de ma
comunicacdo na Inovcluster e seus associados, a
autora procura perceber, no ambito do Mestra-
do em Design Grafico da ESART e em contexto
de estagio, qual o contributo e o papel do Desig-
ner Grafico paraa Comunicacdo no setor Agroin-
dustrial (hipotese/argumento que levanta).

Esta area de investigacao, nomeadamente nes-
te particular estudo de caso, tem sido pouco
explorada, quer pelas instituicdes, quer pelos
investigadores, e inclusivamente por parte dos
designers. Por qualquer razdo, talvez nao facil
de se vislumbrar, existe muito pouca incursao
neste ambito de estudo, quer relativamente a
elementos graficos, diria mesmo estéticos, quer
tedricos.No entanto, no decorrer dos multiplos
e variados projetos a concretizar durante o es-



tagio, procura-se focalizar a atencdo na area
da Identidade Visual, e simultaneamente dar
resposta ao Tdpico Investigativo.

Nao é deixada de lado a preocupagdo de ana-
lise e de desenvolvimento de suportes de co-
municagao, que tenham interesse para o setor
agroindustrial. Mas no sentido de procurar
uniformizar e obter coeréncia grafica e seman-
tica nos diversos meios de comunicagdo, isto
é, na declinacao dos projetos de Identidade do
setor agroalimentar (Topico Investigativo).

Neste ambito, tedrico e pratico, se desenrola
toda a pesquisa que pretende levar a cabo.
Algumas ferramentas e conhecimentos adqui-
ridos no contexto e no decorrer do estagio,
serdo referidos e transcritos ao longo do tra-
balho, se tal se considerar adequado e impor-
tante.

1.4 Problema

No contexto atual cada vez mais se tornou
fundamental para as empresas comunicarem
e marcarem presenca no mercado nacional ou
internacional, com o intuito de se dar a conhe-
cer aos consumidores, aos parceiros e tam-
bém a si préprios.

Neste caso especifico da investigacdo levada a
cabo na Associacao Inovcluster estas preocu-
pacOes estdo cada vez mais presentes, pois ha
mais e mais produtores/associados, e conse-
guentemente uma crescente necessidade de
mostrar quem sdo e o que fazem. Dai que o
papel e a importancia da Comunica¢do sejam
cada vez maiores, e o design dos produtos ad-
quira uma especial relevancia na vida dos pro-
dutores.

Tendo em conta os fatores referidos, e saben-
do que o papel do designer cobre diversos as-
petos do trabalho/produtos das associa¢des/
associados, € necessario avangar no sentido de
se estabelecer uma linguagem que seja (ou se

adeque)identificadoradaditaassociacao/asso-
ciados. Porisso, pretende-se neste estagio que
os varios trabalhos mantenham uma uniformi-
zagao grafica e linguistica em diversos supor-
tes, tais como flyers, brochuras, embalagens,
rull-ups, mupis, outdoors... bem como adap-
tacBes para suportes digitais, como nas redes
sociais (por exemplo, os banners de Facebook).

Concluindo, pretende-se que durante o esta-
gio se crie uma comunicagao mais coerente,
atraente e logica da linguagem associativa,
mostrandoeverificandoaimportanciadopapel
do Designer Grafico, o qual contribui para uma
forte e assertiva comunicacdo em muitos se-
tores, particularmente no setor Agroindustrial.

1.5 Tépico Investigativo

Nos diversos meios/suportes de comunicagao,
como garantir a coeréncia grafica e semantica
na declinacdo dos projetos de ldentidade do
setor Agroindustrial?

Ao longo das ultimas décadas, a grande maio-
ria das empresas teve de tentar identificar e
renovar a sua linguagem e a sua imagem,
e também a dos seus produtos,com vista a
ganhar, ndo se isolar e a nao perder, pois a
concorréncia atual que surge quase quoti-
dianamente e de forma espontanea, é muito
exigente. O setor Agroindustrial, para onde
se dirige a atencdo da investigacdo em causa,
tem uma vasta producdo; por conseguinte, as
marcas e a forma da comunicacdo tém sido
fatores de desenvolvimento e de inovac¢ao da
economia das associacdes, das empresas, das
instituicdes, pois estas exigem a necessidade
de promover os seus produtos de uma for-
ma muito criativa e elaborada, com o objeti-
vo de impelir quem vé, apeténcia pela marca
grafica, gerando deste modo consumidores.

Considerando que, para cada trabalho especi-
fico, necessitamos de adaptar o meio de co-

Capitulo | - Problema; Tépico Investigativo.



municacdo as necessidades de cada projeto
da Inovcluster e/ou seus associados, torna-
-se obrigatoério encontrar e criar uma lingua-
gem coerente entre suportes de comunica-
¢do, e ainda assegurar (na comunicagao) um
bom uso da sua ldentidade Visual. Depois
de se conseguir tudo isto, leva-se a associa-
¢do, @ marca e o produto a diversos merca-
dos e eventos, usando para isso os diversos
suportes e meios de comunicacdo ja criados.

Portanto, para levar a bom termo esta propos-
ta de investigacdo, é necessario refletir-se so-
bre as metodologias mais adequadas para o
cumprimento destes mesmos objetivos referi-
dos anteriormente. Tendo em conta o univer-
so e a dimensdo deste estagio, a metodologia
visivelmente mais adequada para se obter re-
sultados passa por ser uma metodologia mis-
ta, isto é, uma metodologia de carater inter-
vencionista, mas também ndo intervencionista
qualitativa, sendo que esta é fundamental no
desenvolvimento de qualquer estagio. Como
tal, e como primeiro patamar de investigacao,
recorre-se a recolha de informacdo sob o pon-
to de vista da literatura, escolhendo e reven-
do toda a bibliografia existente. Num segundo
passo, restringe-se a pesquisa acerca do tema,
recorrendo a palavras-chave previamente de-
finidas, que sdo usadas no sentido de otimizar
ndo so a recolha, como a sele¢do. Num tercei-
ro passo, segue-se a leitura e o tratamento da
informacdo. Os resultados da revisao da lite-
ratura irdo permitir a construcdo do Estado
da Arte, ou seja, a contextualiza¢ao tedrica do
projeto.

Através da utilizacdo da metodologia inter-
vencionista serdo selecionados alguns dos
trabalhos realizados no contexto do estagio,
e explicados e transcritos num dos capitulos
da dissertacdo (cap.V). Por outras palavras,
pretende-se desenvolver mediante as meto-
dologias empregues, e em torno da tematica

e do topico investigativo, os trabalhos de es-
tagio realizados na Inovcluster (aqui convém
lembrar que se emprega a metodologia in-
tervencionista ativa). Ao finalizar-se o estagio,
pretende verificar-se e concluir-se se existe ou
ndo uma ligacdo do tdpico investigativo com
0 tema a que se sujeita a investigacdo e que,
por sua vez, a hipdtese/argumento, se encon-
tra intrinsecamente ligada ao contributo do
designer para esta area agroindustrial. Conse-
guentemente, e fruto desta pesquisa, tedrica
e pratica, chegar-se-a certamente a constatar
como verdadeiro ou falso o pressuposto da
hipétese. Simultaneamente, se verificara se
o designer pode ou ndo contribuir com reco-
mendagdes validas e frutuosas, criadas e sur-
gidas apos rigorosa investigacao.

Os resultados da revisdo da literatura irdo per-
mitir a construcao do Estado da Arte, ou seja,
a contextualizacdo tedrica do projeto. Na me-
todologia intervencionista serdo selecionados
os trabalhos realizados no contexto do esta-
gio. Isto é, pretende-se desenvolver todos os
trabalhos de estagio utilizando a metodologia
intervencionista ativa.

1.6 Objetivos

1.6.1 Objetivos gerais

Todo e qualquer estagio pressupde uma pra-
tica profissional realizada com o objetivo de
aplicar os conhecimentos e as competéncias
gue uma pessoa adquiriu durante o periodo
de tempo em que estudou. Dai que todo o es-
tagio tenha, por intencdo intrinseca, a obten-
¢cdo de competéncias no campo onde se faz o
desempenho, conferindo experiéncia laboral a
pessoa que o executa.

Assim sendo, ao longo de todo o estagio exer-
cido na Inovcluster, pretende-se aplicar e aper-
feicoar os conhecimentos teoricos e praticos
adquiridos durante a formacdo académica,



bem como aprender e verificar no terreno, se
metodologias diferentes se podem aplicar ou
ndo a diversas realidades. De igual forma, se
pretende descobrir e provar no terreno, se o
adquirido através dos anos se concretiza na
pratica no desenvolvimento de projetos para
clientes reais, sujeitos a timelines rigorosos e a
exigéncias especificas no seu cumprimento.

Uma vez que este estagio se orienta para o se-
tor Agroindustrial/ Agroalimentar, ndo se pode
deixar de considerar a linguagem que se tem
e deve desenvolver. Isto é, torna-se obrigatoério
uma abertura rapida e franca ao desenvolvi-
mento de uma “sensibilidade linguistica” espe-
cifica e apropriada. Colocar de lado esta ferra-
menta indispensavel na execuc¢do das multiplas
atividades e projetos que se pretende abarcar,
seria quase uma contradi¢ao. Por isso, durante
o periodo de estagio, um dos objetivos, € ad-
quirir-se a sensibilidade na comunicacdo ade-
guada ao setor Agroindustrial, com o objetivo
de desenvolver diversos suportes graficos se-
manticamente coerentes.

Por outro lado, explorar todo o processo de
desenvolvimento dos projetos de Identidade
Visual, identificar etapas e reconhecer rela¢des
entre conceitos e solucdes graficas, bem como
entender o modo como os valores corporativos
das associa¢des agroalimentares sdo transferi-
dos para a sua comunicacdo, sao trés dos ob-
jetivos/vetores consolidantes da investigacao
levada a cabo.

Porém, o principal objetivo geral é descre-
ver a trajetoria das experiéncias que a autora
retém a nivel profissional e pessoal, duran-
te todo o tempo em que, com toda a serie-
dade e sobriedade, se propde realizar o es-
tagio na Associa¢cdo Inovcluster. Portanto, o
relatério é fruto da fusdo e o resultado da
combinacdo da teoria e da exemplificacao
na pratica dos conhecimentos adquiridos.

1.6.2 Objetivos especificos

Uma vez que se pretende constatar as diferen-
tes necessidades e cuidados do setor Agroin-
dustrial e do seu respetivo mercado-alvo, €
preciso conseguir dar-se respostas as necessi-
dades de cada cliente, tendo sempre em conta
a ldentidade da Associacao/associados ou do
produto em questdo, valorizando ao maximo
as diretrizes emitidas.

Dependendo de cada cliente e das diferencas
sociais e culturais de cada projeto, torna-se
também necessario usar métodos cientificos,
especialmente Uteis para a obtencao de resul-
tados. Um deles é fazer-se a comparacdo entre
objetos de estudo, uns ja realizados e outros
por realizar ou em vias de concretizacao.

Uma vez que os projetos tém multiplas varia-
veis e, por vezes, fronteiras pouco controla-
veis, a atencao deve estar bastante focalizada
e sempre resguardada na Identidade Visual e
na comunica¢do que pretende gerar. Por con-
sequéncia, um dos mais relevantes fatores
que tém lugar nas diferentes e sucessivas eta-
pas dos projetos, e que aqui adquire prepon-
derancia e atuacao sdo os Briefings. Ao pro-
por-se neste trabalho o estudo da coeréncia
grafica e semantica dos projetos a desenvol-
ver - objetivo especifico - ha que ter em conta
esta preponderancia e atuacdo fundamentais.
Uma vez que cada briefing é tratado de forma
bastante diferente, torna-se necessario saber
ouvir, comunicar e pesquisar, criarumraciocinio
gue permita uma resposta rapida e precisa, sem
perda de tempo, nem fugas de informacdo vital.

A importancia crucial de trabalhar em equipa
com outros designers, com niveis de conheci-
mento iguais ou superiores, é algo que contri-
bui para atingir os objetivos, quer especificos,
quer gerais.

Capitulo I - Objetivos.






Capitulo Il - Estado da Arte

Nota introdutéria

Neste capitulo, para se avancar na pesquisa e abordar o tépico investigativo, ha que desbravar e
compreender o campo do Design da Comunicag¢do. Para isso acontecer, deve aprofundar-se o co-
nhecimento tedrico sobre o campo e a area de estudo, conquistando a bibliografia especifica que
serve de suporte a investigacao, deixando ao longo do texto alguma dela registada, enquadrando

assim o corpo teorico.

Também neste capitulo, se abordam as principais tematicas, bem como alguns conceitos e cri-
térios fundamentais a investigacdo e ao argumento/hipotese (quer de um modo geral, quer no
campo especifico agroindustrial/agroalimentar).

2. Diagrama do Estado da Arte
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Figura 1 - Diagrama do Estado da Arte. (Fonte: da autora);




2.1 Design de Comunicacgao

Este estagio, como ja foi delineado no capitulo
anterior, debruca-se sobre o universo alarga-
do do Design de Comunicacdo, no qual a area
influente e preponderante da ldentidade Vi-
sual é alvo de um olhar focalizado na pesquisa
que se pretende levar a cabo. A Identidade da
Associacdo Inovcluster, das marcas e dos pro-
dutos agroalimentares sao, por isso mesmo,
objeto de estudo, abordando-se, de um modo
geral, os seus conceitos fundamentais, mas
também a especificidade prépria de cada um.
Para isto, € necessario e frutuoso entender e
abarcar o significado de comunicacao.

Toda e qualquer sociedade,
quer a dita ou chamada de-
senvolvida, quer a primitiva,
exige veiculos de comunica-

¢do onde a transmissdo de Fonte de

fases: uma emissdo, uma transmissdo e uma
rececdo. Por isso mesmo é que o principio ba-
sico do modelo de comunicacgao se baseia nos
trés elementos, a seguir expostos: um emis-
sor, uma mensagem e um recetor. O emissor
é aquele que produz e transmite uma mensa-
gem (com um intuito informativo e que deseja
que aquilo que emite seja compreendido); o
recetor recebe e interpreta a mensagem.

Existem, porém, outros modelos de comuni-
cacdo, também eles constituidos por fases e
intervenientes, cuja constitui¢cdo se torna mais
complexa mas, simultaneamente, mais esque-
matizada, e que sdo as representa¢des grafi-
cas.

) Informacéao Emissor Receptor Destinatario
mensagens é tornada com-
preensivel através de um
7 . - -
codigo comum. Isto tem de
acontecer para que os in- ,
Mensagem Sinal Mensagem

dividuos se compreendam;
caso contrario, a comuni-
cacao ndo se faria. Portan-
to, esta comunicacdo é um
processo primitivo e um
fenbmeno eminentemente
social, enraizado na vida so-
Cietaria, necessario ao quotidiano do ser hu-
mano e as relacdes sociais, servindo para a ob-
tencdo de respostas e de troca de influéncias.

Segundo Frascara (2008, p.29) a etimologia da
palavra comunica¢do leva-nos a compreen-
der que para haver comunicac¢do é necessario
existir uma mensagem entre um recetor e um
destinatario, originando uma interacao social.
Consequentemente, para se estabelecer e
desenvolver uma comunica¢do tem necessa-
riamente de haver (Pereira, 2001, pp.12), trés

recebido

Sinal T

Fonte de ruido

Figura 2 - Esquema de Comunica¢do de Mollerup. (Adaptado
de: Mollerup,(1997));

Apesar das diferencas e dos diferentes mo-
delos de comunicagao, todos tém o objetivo
comum de estabelecer uma comunicacdo or-
ganizada por um cédigo, também ele comum,
e que devera ser um cédigo partilhado e en-
tendido pelos intervenientes - isto é, quer pelo
emissor, quer pelo recetor.



Contudo, Claude Shannon e Warren Weaver
em The Mathematical Theory of Communica-
tion, apresentam neste livro, em 1948, uma
teoria da Comunica¢do cruzando as ques-
tdes técnicas e semanticas, e onde também
abordam o tema da eficiéncia da mensagem
transmitida. Estes autores introduzem um fa-
tor importante que interfere na comunicacdo,
chegando a afirmar ndo haver comunicagao
quando a intencao falha.

No entanto, existem outros autores que dis-
cordam e que, com base na historia, identifi-
cam os inumeros modelos de comunica¢do
COMO processos sistematicos cujos compo-
nentes incluem um remetente, uma mensa-
gem, a transmissao, o ruido, um canal, a rece-
¢do e um recetor (fig. 2), (Mollerup,1997).

Nos tempos atuais, porém, verifica-se que os
variados processos de comunicacao referidos
se tornaram modelos insuficientes, pois sao
constituidos por ferramentas desatualizadas e
incoerentes, face as necessidades das tecnolo-
gias de informag¢do e de comunicagcao que se
utilizam no quotidiano societario. O ambien-
te que existe na atualidade ndo permite que
a comunicagdo ocorra de forma linear (como
outrora ou como se poderia pensar mediante
0s esquemas citados em cima); a auséncia de
uma comunicacdo nao linear tem lugar devi-
do a multimédia interativa em que a propria
comunicacdo esta mergulhada, e que a torna
decisivamente suscetivel ao conjunto de va-
riaveis que influenciam a rece¢do e/ou a com-
preensao da mensagem.

Wogalter, por seu lado, apresenta em 1999 o
processo comunicativo, no livro Warning and
Risk Communication, descrevendo-o igual-
mente por etapas, mas fazendo-o depender
da percec¢do das pessoas e tornando-o mani-
festamente sujeito a atencdo, a compreensao,
a crencas, a motivacao, bem como a atitudes,
interesses e cultura.

Fazendo uma transferéncia para o campo do
Design/Designer de tudo o que foi dito relati-
vamente a abordagem socioldgica da comuni-
cacao, nao se revelam contraditérios, nem ine-
ficazes nenhum dos conceitos referidos. E isto
porque face a eficiéncia do Design de Comuni-
cacao, o designer adquire hoje em dia, e cada
vez mais, um papel fundamental no processo
de comunica¢do (como se pretende verificar
ao longo desta investigacao).

Tendo em conta este papel e considerando
aqui, ao de leve, a sua preponderancia, obser-
vamos que o designer deve analisar em pro-
fundidade aquilo que lhe é pedido por parte
das associacdes/empresas/clientes, trabalhar
as ideias adequadamente, e ir ao encontro
das necessidades inerentes a todo o processo.
Segundo Frascara (2006, p.23 - 31) o designer
deve coordenar “(...) uma longa lista de fatores
humanos e técnicos, transformando o que é
invisivel em visivel, e comunicar (...)".

Por fim e concluindo, todo o processo de cria-
cdo do Designer e todos os seus projetos de
Design Grafico, implicam a criacdo de mensa-
gens complexas, mas simultaneamente sim-
ples, abordando diversas perspetivas estéticas
que emerjam claras ao interlocutor, ou seja,
que sejam facilmente descodificadas pelo re-
cetor, de um modo inconsciente e sem muito
esforco.

2.1.1 Design de Comunicac¢ao no Setor
Agroindustrial

A fileira Agroalimentar Portuguesa tem au-
mentado notoriamente nos mercados exter-
nos, sendo reconhecida internacionalmente
pela qualidade e inovacdao dos produtos ali-
mentares. Em 2018, as suas exportacdes re-
presentam 11,31% das exportagdes totais por-
tuguesas, o que demonstra o aumento do seu
reconhecimento internacional.

Capitulo Il - Estado da Arte; Design de Comunicagdo; Design de Comunicagdo no Setor Agroindustrial.
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O crescimento significativo das exportacdes
desta fileira, também esta patente em 2017,
quando ocupa a 407 posicdo enquanto expor-
tadora mundial, com uma quota de mercado
de 0,48% (Portugal global n® 118, p.7).

De um modo geral, todas as empresas da atua-
lidade, nomeadamente as do setor Agroali-
mentar, sentem cada vez mais a necessidade
de utilizar a ferramenta do Design na sua ima-
gem, devido a enorme procura por parte dos
consumidores e a exigéncia crescente do mer-
cado nos ultimos anos. Sdo imensos os exem-
plos que se poderiam dar; no entanto, pegan-
do num pequeno exemplo pode focalizar-se a
nossa aten¢dao no processo de comunicagao
existente na rotulagem e na embalagem. A ro-
tulagem alimentar, isto é, a informacao visivel
nos roétulos é fulcral na decisao por parte dos
compradores, que ao adquirirem os produtos
se preocupam cada vez mais com a origem
dos alimentos, com a sua constitui¢cao, com o
processo elaborado... enfim, com o seu bem-
-estar. Trata-se de uma verdadeira revolucao
verificada nos ultimos anos em todos os mer-
cados, nacional e internacional.

Em virtude de tudo o que temos vindo a des-
crever, o Design de Comunica¢ao tem tido
uma impactante historia na industria Agroali-
mentar, tornando-se evidente que, na maio-
ria das vezes, € o responsavel por assegurar a
presenca e a exatidao da informacdo. Conse-
quentemente, o designer foi-se tornando uma
“peca” indispensavel, adquirindo um papel
determinante em todo o processo de visibili-
dade das associa¢Bes e dos produtos. Sendo
o rotulo um dos primeiros elos e o principal
protagonista de ligacdo entre o produto e o
consumidor, pois fornece informacgao relevan-
te (por vezes até exaustiva acerca do produto),
adquire o resultado de assegurar ao consumi-
dor referéncias suficientes para este fazer es-
colhas conscientes e seguras.

Ndo se pode esquecer que para além da sua
importancia na decisdao de compra, o rétulo
é fundamental apds a aquisicao dos géneros
alimenticios, na medida em que fornece infor-
macdes importantes como, exemplificando, o
modo de utilizacdo, as condi¢des de conserva-
¢cdo e o de prazo de validade, entre outros. De
igual modo, e devido a exigéncia regulamenta-
da pelos Estados, o rétulo contém elementos
gue propiciam a seguranca juridica e a respos-
ta as exigéncias alimentares.

Concomitantemente, neste setor, o designer
tem de prestar atencdo a tudo isto, deve olhar
para as tendéncias constantes do mercado
que sdo inconstantes e para as informacdes
do produto agroalimentar, definir e priorizar
todos os aspetos e o papel estratégico ndo sé
de cada etapa do trabalho, como também, por
exemplo, de cada mercado-alvo.

Apesar das tendéncias do mercado e do con-
sumidor mudarem constantemente, pode
destacar-se, grosso modo, tendéncias predo-
minantes: a procura do “verde”, as novas al-
ternativas (Stevia em vez de agucar), os pratos
sem sacrificios, a longevidade com qualidade,
a aventura dos sentidos onde as misturas de
sabores e as experiéncias gastrondmicas pre-
dominam, bem como a tendéncia “Hora de
Petiscar” algo leve e nutritivo, e finalmente a
“Pronta mas Premium” que aniquila o despo-
tismo das comidas rapidas e nao saudaveis.

Tomando em linha de conta a tendéncia cada
vez mais globalista e irrefutavel da sustentabi-
lidade - conceito cada vez mais lancado para
a frente de qualquer acao industrial/comer-
cial - faz-se aqui uma breve abordagem. No
qgue respeita ao Design de Comunica¢dao do
setor Industrial e do Agroalimentar, estes en-
contram-se cada vez mais comprometidos em
responder as expectativas dos clientes em re-
lacdo a sustentabilidade.



PBde-se entdo a questdo: o que é que isto im-
plica e a que € que obriga? Por parte dos fa-
bricantes tém de se comprometer com o de-
senvolvimento sustentavel dos produtos e das
embalagens. Por parte da reciclagem, a biode-
gradabilidade deve ser aprimorada e adapta-
da as novas tecnologias, como por exemplo,
criar alternativas aos materiais processados
elaborando capsulas comportaveis e tintas
vegetais, de maneira a alcancar a reducao de
residuos por meio de ingredientes reciclados.
O integrar nos projetos todas estas op¢des, ou
seja, dizer sim a inser¢do de veiculos de sus-
tentabilidade quando o designer planeia algo,
visa atingir o grande objetivo da reciclagem
pds-consumo.

A consciéncia crescente da vida do planeta, e
a forma como os homens ao longo dos anos
tém reduzido, eliminado e estragado tanto
das suas matérias primas, como o habitat, tem
forcado as empresas a ter uma nova aborda-
gem em muitos dos seus setores, por exem-
plo e nomeadamente, no que diz respeito aos
plasticos. O impacto negativo de tantas op-
¢Oes deste tipo originou a que o designer se
adeque a um papel e a um olhar abrangente
na execu¢do do seu trabalho. Por exemplo,
exige-se hoje em dia que o designer integre
0 conceito de embalagem nao prejudicial ao
meio ambiente; o que também requer que o
designer tenha de procurar materiais susten-
taveis para os alimentos e para a conservacado
dos mesmos. Cabe entdo ao designer ndo so
tracar o seu argumento grafico dando voz ao
que lhe é sugerido pelo produtor/produto em
causa, mas também atentar aos meios mais
adequados para que tudo em seu redor, par-
ticularmente a natureza, lhe agradeca a sua
intervencdo (pelo menos salvaguardando-a de
mais estragos).

Por isso, ndo se pode deixar de lembrar Mi-
guel Fonseca (2000, p.38) que "(...) considera

que as alteracdes e as evolucdes da tecnologia
estdo a revolucionar as industrias e a forma de
comercializar (...)", o que segundo ele implica
usar e criar outras e novas formas de comu-
nicar a identidade. Diz-nos ele: “(...) todos os
setores o sentem, desde o bancario, a produ-
¢do, a publicidade, as publica¢des, a educagao,
etc... Toda esta pressao das novas tecnologias
combinado com o0 aumento das exigéncias dos
clientes (flexibilidade, conveniéncia, customi-
zacao, servico, etc.) e hyper-competicao (mer-
cados globais, diminuicdo de ciclo de vida dos
produtos, aumento de riscos, mudancas rapi-
das) requerem que as e-Empresas redefinam
as suas estratégias, os produtos e processos

(..)"

2.2 Identidade Visual Corporativa

Para entender a importancia da Identidade
Visual no contexto corporativo/associativo é
essencial conhecer a sua origem e o seu de-
senvolvimento.

Foi no inicio do século XIX que, em 1907, surge
uma equipa pioneira para o desenvolvimento
da Identidade Corporativa da empresa alema
AEG. O intuito era desenvolver conteudos em
todo o tipo de suportes comunicativos, desde
logbtipos a campanhas publicitarias, passan-
do por processos de produtos especificos da
empresa, como estabelecimentos comerciais
e mesmo outras das suas necessidades inter-
nas, com o objetivo de transmitir para o exte-
rior o interior original e vivo da organizacao.

Como tao bem esclarece Joan Costa no seu li-
vro Design para os Olhos, Cor, Identidade, Si-
nalética (2011, p.79), a Identidade Corporativa
€ 0 ADN das empresas, porque abrange todos
os aspetos, desde a personalidade as qualida-
des que a empresa representa, passando pelo
“(...) potencial inscrito nos cromossomas (...)",
isto é, a semente dos seus fundadores-em-
preendedores.

11
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Nesse caso, para estruturar uma Identidade
Corporativa é necessario em primeiro lugar
conhecer bem a empresa, 0s seus principios,
0s principais objetivos e o seu plano estratégi-
co. Caso seja uma empresa recente € impor-
tante fazer-se um estudo do mercado, para
se saber quais sdo as necessidades dos con-
sumidores, e assim definir o publico-alvo. Se
a empresa for de grande expansdo, € preciso
primeiro conhecer a sua histéria desde o ini-
cio, mas também necessario conhecer a con-
corréncia, de modo a poder defender-se, dife-
renciar-se e impor-se.

E assim se compreende que, na sequéncia do
crescimento e do desenvolvimento da com-
plexidade comercial e industrial, o Design pas-
se a integrar e a deter um papel fundamental
no sucesso das empresas. Numa altura em
que a industria e o consumo aumentam signi-
ficativamente, gerando novas dimensdes so-
cias, surgem novos desafios no que concerne
a Ildentidade Visual, com novas preocupacdes
e necessidades, e novas normas graficas.

E através do Design que se estabelecem as
condicdes necessarias para uma boa comuni-
cagdo entre a marca e os habitos de consumo,
e inclusive entre outos fatores. Como defende
Airey (2010), a Identidade Visual é a primeira
impressdo que o publico tem de uma empresa
e também de um produto, sendo que os seus
produtos contém estruturalmente o pensa-
mento da identidade da empresa, comunican-
do-a. Por isso, com o passar do tempo, a as-
sociacdo imediata de quem compra, faz com
que o consumidor sinta confianca naquela
determinada marca, optando por ela no meio
de uma grande diversidade de produtos con-
correntes, e até se regozije na sua diferenca.

Daniel Raposo (2008, p.118), ao elaborar o seu
texto sobre o Paradigma Sociolégico de Joan
Costa, refere que a face objetiva da Identidade
Corporativa se espelha em trés parametros:

1 - O que a empresa é (estatuto legal, histo-
rico do desenvolvimento estratégico, direcao
atual, organograma de atividades, filiais, es-
trutura capital, posses, designacdo social);

2 - O que a empresa faz (a atividade principal
gue da sentido a organizagao relacional e pro-
dutiva, a sua realidade factual - precos, técni-
ca, resultados financeiros);

3 -0 que aempresa diz ser (por meio de men-
sagens, informacdes, promessas a diversos
publicos, a relacao a realidade, a propaganda,
a publicidade, declaracbes e outros).

Estes parametros constroem a Identidade Vi-
sual e Corporativa da empresa, simbolizando-
-a através de signos visuais, como a marca e
todos os elementos graficos que representem
o que foi observado e inferido da sua analise
e avaliacao.

Aqui o papel do Design e do Designer sdao im-
portantissimos porque, para que uma marca
represente bem uma empresa ou um produ-
to, e para que o seu reconhecimento seja ime-
diato, ele tem de conceber e criar associacdes
recorrendo a estimula¢do visual. Todo este
trabalho € integrado na comunica¢dao da em-
presa. Alguns autores como Keller (1998, cit.
por Raposo, 2008) consideram que a marca
deve comecar no consumidor e que é impor-
tante criar niveis de confianca necessarios,
para originar uma boa reputa¢dao da empresa.

Com base na leitura e nas opinides dos auto-
res citados, entende-se que ndo depende s6
da empresa e/ou do sucesso da marca, que
uma lIdentidade Visual e Corporativa tenha
0 sucesso desejado. Existem outros fatores,
igualmente importantes, em especial o publi-
o, as suas emocdes, necessidades e expeta-
tivas.



Convém referir que a ldentidade Corporativa
se torna evidente ao publico de diversas ma-
neiras e deve estar relacionada com o tipo e
a estrutura da empresa, bem como, segundo
Wally Olins (1990, cit. por Raposo, 2008, p.90),
“(...) através do tipo de Sistema de Identida-
de Visual Corporativa (coorporate branding)
criando, um processo também designado
como Arquitetura da Marca (branding) (...)".
Per Mollerup (1997, cit. por Raposo, 2008, p.90)
apresenta, por seu lado, uma proposta deta-
Ihada, considerando que a organizacdo pode
ter uma Identidade Corporativa (a empresa ou
0 grupo baseiam-se num ou mais departamen-
tos, empresas ou areas de negdcio) ou uma
Identidade de Marca (a organizacdo baseia-
-se na identidade de um ou mais produtos).

2.2.1 Relevancia das Marcas para as
Empresas Agroindustriais

Nos dias de hoje, deparamo-nos com uma
grande variedade de estimulos visuais, através
de grafismos, que cada vez mais e de diversas
formas se manifestam competitivos. Apesar do
Designedamiriadedemarcasexistentesserem
meios e instrumentos de comunicacdao muito
valorizados atualmente, encontram-se presen-
tesnavidado serhumano hacentenasdeanos,
noutros contextos e de outros modos, dada a
necessidade e desejo de identificagdo social.

Segundo Davis (2005), o termo marca vem
do antigo escandinavo brand, e a sua defi-
nicdo esta literalmente associada ao ato de
queimar; ao utilizar-se uma marca (iniciais
ou simbolo) em animais com o objetivo de
os identificar como propriedade e, ao mes-
mo tempo como posse, tornava os seus cria-
dores conhecidos pela qualidade, originando
que essa marca fosse facilmente identificavel,
reconhecida e e gera-se assim 0 aumento da
troca comercial. Portanto, o termo marca, esta
evidentemente associado ao ato de marcar.

Quando se fala de Branding é claro que se fala
de um processo de criacdao, construcdo e ges-
tdo de uma marca, que através de processos
continuos se torna vital para a empresa e para
o seu futuro. Como se sabe, aquando da Revo-
lu¢ao Industrial, direcionando-se para o lucro,
as empresas passam a criar marcas na tenta-
tiva de dar a conhecer o seu produto fora do
local imediato de producao.

O Branding resulta assim do cruzamento de
varias atividades como o Design Grafico, a
Identidade Corporativa, o Marketing e a Publi-
cidade, tendo como intuito individualizar uma
empresa/uma associagao e a respetiva marca,
contribuindo desse modo para uma comuni-
cacao fiel e coerente da sua Identidade. Por-
tanto, o objetivo é viabilizar o servico ou um
produto reforcando a boa reputacao da mar-
ca, promovendo a qualidade, e garantindo ao
comprador uma sensacdo de satisfacao.

Segundo José Martins citando Davis, no seu
livro The Fundamentals of Branding (Dauvis,
2009), a comunica¢dao de uma marca necessita
de uma boa gestao, pensada de acordo com as
necessidades, caracteristicas e beneficios do
produto e do servico. Os passos necessarios
para uma boa gestao de marca sao:
Posicionamento - trata-se de definir o posi-
cionamento da marca com 0S recursos e as
matérias que se utilizam para se posicionarem
como escolhas vidveis, e em condi¢cdes compe-
titivas legitimas, quer na mente dos consumi-
dores, quer no mercado.

Nome - o nome de uma marca pode ser cons-
truido de forma isolada ou conjunta, de for-
mas mais complexas ou menos comumente
usadas, levando a um processo de construg¢ao
de nomes e associa¢des com um sentido.
Identidade Corporativa - trata-se, como ja foi
referido, de sinais que identifiquem valores e
crengas que caracterizam a empresa, Como a
ética, a responsabilidade social e ecoldgica.
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Marketing - identificado como processo de
constru¢cdo e manutencdo de um relaciona-
mento com o cliente e a respetiva forma de
gerenciar a exposicdo e a performance das
marcas nos pontos de venda.

Conclui-se que no pés-revolucao industrial e
devido a ela, surge um grande aumento de ta-
xas de producdo, passando a existir mais do
que um produto para 0 mesmo proposito, ge-
rando-se desse modo grandes conetividades
entre os comerciantes. Isto faz com que os pe-
quenos produtores e as marcas locais sintam
a necessidade de investir no Branding e na
Gestao da Marca, que visa o cruzamento entre
os diversos mercados e as areas relacionadas
com a marca, com o objetivo de se diferencia-
rem perante os concorrentes e obterem lugar
de destaque no mercado. Com este plano es-
tratégico, as empresas tornam-se e mantém-
-se competitivas. O Design e o modo como é
gerido passam a ser fatores de destaque e im-
portantissimos na estratégia das empresas e
das associacdes, pequenas ou grandes.

2.2.2 Redesign da Marca no Setor
Agroalimentar

O Designer Grafico tem duas op¢des antes de
criar uma marca: desenhar ou redesenhar.
Mas convém aqui frisar que o redesign nem
sempre é rebranding. O rebranding é feito a
partir do momento em que a marca percebe
que a sua comunicac¢do ndo esta de acordo
com o0s seus atuais valores e objetivos. Isto
leva a outras questdes: até onde e até que
ponto se deve ir na alteracao? Saber deter-
minar os limites da mudanca, que impliquem
e descubram o ponto subtil em que a marca
continua a ser reconhecivel, cabe sobretudo
ao cliente e ao designer pois sdo eles a quem
concerne decidir a estratégia da marca.

E isto porque, uma mudanca radical em mar-

cas que estejam no mercado ha anos, pode
gerar ainda maiores perdas; por vezes, por
exemplo, um voltar aos simbolos iniciais, as
raizes, pode trazer vantagens (Harris, 2016).
De facto, e insistindo um pouco neste aspeto,
o rebranding diz respeito a uma estratégia de
revitalizacdo da marca (Barbosa, 2013), e im-
plica intrinsecamente repensar valores, reexa-
minar a cultura da marca e, por conseguinte,
reconsiderar a sua forma de comunicar.

Um rebranding deve ajudar um negécio a
colocar-se de novo no mercado, adquirindo
um novo posicionamento, com vista a alcan-
¢ar novos publicos, novos consumidores, no-
vos lucros. Se o logétipo, o slogan, a mensa-
gem, o site, 0 mercado ou 0s servi¢os ja ndo
comunicarem a direcdo, nem os valores em
que a empresa esta focalizada e alicercada,
€ necessario realizar uma analise ndo s6 aos
valores, missdao, mercado e finalidade da em-
presa, como também aos elementos graficos
que se pretendem reajustar. O designer nao
€ um elemento ausente e isento desta anali-
se, pois se ele deteta que existem resultados
menos positivos tem de fazer um esfor¢o para
tornar claro que as “coisas” se devem alterar.
E importante lembrar que a diferenciacio da
marca nao deve seguir tendéncias estéticas,
mas sim ter um caracter singular, pessoal e
credivel. E isto porqué? Porque a marca € uma
ferramenta primordial de promocdo que leva
a compra de um produto.

Transferindo tudo isto para o setor agroali-
mentar portugués detetamos que os produ-
tos nacionais conseguem posicionar-se e afir-
mar-se pela sua qualidade, quer no mercado
nacional, quer nos mercados externos. Este
posicionamento no mercado, profundamen-
te positivo, garante e mostra a qualidade do
produto. No entanto, a principal questao colo-
ca-se na capacidade de inovacao das marcas
portuguesas - isto €: conseguirdo mostrar-se



de forma singular e atrativa aos olhos do con-
sumidor? conseguirdo despertar a curiosidade,
criando expetativas acerca do produto? Estas
simples, mas pertinentes questdes, devem le-
vantar-se porque, quando compramos um pro-
duto, compramos uma rede ou uma teia de va-
lores psicossociais, nem todos eles conscientes,
mas todos sujeitos a um desejo explicito ou ndo.

2.3 Gestao do Design e
Planeamento de Projeto

Tentar compreender a Gestdo do Design exige
que se olhe o Design como for¢a e centro de
convergéncia, e ndo como um elo de uma ca-
deia. Deste modo, uma equipa de Design e, por
consequéncia, o designer posicionam-se mais
proximos da estratégia da organizacgao/insti-
tuicdo/associacao, do que da sua simples atua-
¢do enquanto forga criativa. Para a maioria das
pessoas, o trabalho de um Gestor de Design &
limitado aos projetos. Porém, e segundo Cotec
(2008, p.70), tem uma missao muito mais alar-
gada pois deve “(...) criar e dinamizar a relacao
entre o Design e as outras areas da organiza¢ao
(...)". Dai dever entender-se que, primeiramen-
te, ha que abarcar a compreensdo do Design e
de todo o seu procedimento ao longo da conce-
¢do e da feitura dos projetos.

Um outro autor, Bill Hollins (2006), defende que
0 processo de Gestao do Design deve contribuir
para o desempenho da organizacdo e imple-
mentacao do processo de desenvolvimento de
produtos e servicos. O designer enquanto ges-
tor deste processo deve posicionar-se estrate-
gicamente e ir muito mais além das fun¢bes de
mero executor técnico. O Gestor de Design nao
opera de forma isolada, mas sim numa comple-
mentaridade constante que ajuda a criar nego-
cios mais sustentaveis e a tornar o mundo mais
sustentavel. Nos dias de hoje, o Design é um
elemento imprescindivel e uma ferramenta im-
portante das empresas/associa¢des, e essencial
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nas suas diversas areas de atuac¢ao; por isso, o
proprio Design sofre também adaptaces, por-
gue se integra em organizacdes dispares, e por-
gue se torna elemento fundamental para ga-
rantir a evolucdo continua dos processos, assim
como da sua segmentacdo e organizacgao.

Mas antes de se entender mais profundamente
em que consiste a Gestao do Design é impor-
tante “deslizar” um pouco pela sua evolucado
histérica, indo mesmo a etimologia da palavra.
Niemeyer (1997) diz que a palavra inglesa De-
sign deriva do verbo latino designo, cujo senti-
do é indicar, marcar, ordenar, regular. Dai que a
palavra Design signifique projeto, configuracao,
distanciando-se da palavra drawing, que signi-
fica desenho, representa¢do. De acordo com o
Internacional Council of Societies of Industrial
Design (ICSID, 2006) citado por Demarchi (2018)
“(...) o Design é uma atividade criativa cujo alvo
é estabelecer as qualidades multidisciplinares
dos objetos, dos processos, dos servi¢os e dos
seus sistemas em ciclos de vida inteiros. Con-
sequentemente, o Design é o fator central da
humanizacao inovativa das tecnologias e o fator
crucial da troca cultural e econdmica (...)."

A Gestdo do Design pretende garantir o bom
encaminhamento dos projetos e a comunica-
cdo entre os diversos departamentos, envol-
vendo a sua atua¢do no desenvolvimento de
produtos e nas atividades de gestao da marca.
Neste contexto, o uso do Design como estraté-
gia, cria competéncias diferenciais e vantagens
competitivas as empresas, mostrando assim a
importancia do seu uso como operacionalidade
funcional, visando a qualidade dos produtos e a
insercao da empresa no mercado.

Segundo Wolf (1998), a Gestdao do Design con-
siste na organiza¢ao e coordenacdo de todas as
atividades de Design, baseada nos objetivos e
valores definidos pela empresa. Mas, por seu
lado, a missdo da empresa deve ter em linha
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de conta a eficiéncia do Design como fator de
qualidade e de estratégia da sua organizacao.
Esta consciéncia e esta aceita¢do por parte da
empresa/instituicdo/associacdo € fundamen-
tal, pois as atividades da Gestao do Design
realizam-se ao longo dos processos operati-
VoS, isto €, na concretizagdo dos trabalhos, e
também na estratégia que se adota para os
realizar, isto €, em todo o processo estratégico
empresarial.

Desta forma, a Gestdo do Design pode carac-
terizar-se pela multidisciplinaridade e pela
relacdo gerada desde a concecdo, producao
e comercializagcdo de um produto ou servico,
que visa atingir as necessidades, tanto do con-
sumidor, como do utilizador, como da prépria
organizacao. A gestdao estratégica deve ser in-
corporada no processo de producdo, desde a
concecao da estratégia da empresa passando
pela concecdo do produto, em todas as fases
do ciclo de vida, integrando diversas areas em
que possa ser aplicado como marca, identida-
de visual, embalagens do produto, transporte,
comunicacdo, material de apoio de vendas,
entre outras - tudo isto faz parte da Gestao do
Design. E de notar que quando as industrias
adotam as técnicas de Gestao do Design, tor-
nam os seus produtos diferenciados.

Segundo o Centro Portugués de Design (p.14,
1997) “(...) o Design precisa ter o seu lugar no
processo de desenvolvimento de novos produ-
tos onde é necessaria também a colaboracdo
de outros especialistas, devendo a orienta¢ao
estar a cargo da empresa. Quanto ao projeto
concreto, a Gestao do Design ocupar-se-a de
gerir os recursos humanos e materiais, desde
0 nascimento de uma ideia até ao seu lanca-
mento no mercado. No plano empresarial, a
Gestao do Design procurara criar uma organi-
zacao e clima favoraveis ao nascimento de no-
vos produtos, proporcionando-lhes condicdes
e meios adequados (...)". Ou seja, a Gestao do

Design visa destacar os objetivos estratégicos
de cada organiza¢do. Neste sentido, um De-
partamento de Design é um setor estratégico
que, reunindo uma equipa competente, cria-
tiva e eficaz, pode incrementar a competiti-
vidade da empresa, desde que seja capaz de
gerir adequadamente as informac&es dispo-
niveis e antecipar intervenc¢des competitivas e
inovadoras. Cada empresa tem necessidades
proprias, sendo que o processo de inclusdo da
Gestao do Design € particular para e em cada
organizacdo, nao exigindo regras. Portan-
to, para uma boa implementacdo do Design
numa empresa, € essencial uma coordenagao
independente, bem como um processo de
sensibilizacdo e de formag¢ado dos colaborado-
res. Por seu lado, da parte da empresa, tem
de haver um bom acolhimento e rececdo da
Cultura de Design.

Quanto ao planeamento do projeto, de uma
forma muito sumadria, este envolve varias eta-
pas: desenvolver o plano de gestao, sintetizar
requisitos, definir o ambito do projeto, e criar a
estrutura do trabalho. Por outro lado, também
€ necessario definir e diferenciar atividades,
estimar os recursos e a duracao das ativida-
des, desenvolver o cronograma, e finalmente
estimar custos e orcamentos. Esta € a forma
estruturada, utilizando apenas a acao verbal,
com a qual o Professor Doutor Jodo Neves,
traduz o processo de planeamento do proje-
to: planear, analisar, definir, estruturar, se-
quenciar, estimar, calendarizar e orcamentar.

Contudo, e em termo de conclusdo deste
ponto, ndo se pode deixar de referir, de for-
ma breve, que a Gestdo enquanto processo
envolve, ndo s6 materiais, capitais e pessoas,
mas também informacao (recurso este consi-
derado como o mais escasso). A informacao
como fator de producdo é de interesse vital na
agricultura e na industria alimentar, e embora
muitas instituicbes tenham vindo a oferecer



servicos de informacao em linha, o acesso a
documentos de interesse para os centros/in-
dividuos que decidem, ainda se encontra em
niveis insatisfatérios (no que respeita a reali-
dade portuguesa).

Porém e terminando, o investimento em tec-
nologias de informacdo e de comunicacao, a
semelhanca de outros investimentos efetua-
dos no ambito da atividade agricola/alimentar,
deve ser suportado por uma analise quantita-
tiva rigorosa no que respeita a sua viabilidade
econdmica. Ndo esquecendo que as tecnolo-
gias de informacdo e de comunica¢ao podem
e devem ser utilizadas para reforcar as ativida-
des tradicionalmente desenvolvidas nas zonas
rurais, como sejam a agricultura, a silvicultura
(entre outras), bem como as atividades das fi-
leiras de produc¢do envolvidas, por exemplo,
as agro-industriais (e em outras nao ligadas ao
setor primario).

2.4 O eDesign e a Marca On-line

Ja é um facto assumido e provado que as no-
vas tecnologias tém e continuardo a ter um
forte impacto societario sobre os negdcios e
sobre os comportamentos corporativos. O de-
senvolvimento das empresas e dos servicos
fez com que existisse uma maior expansao
dos meios de comunicagdo: a Internet, a Tec-
nologia Digital, as Redes Sociais sao cada vez
mais competitivas e tém vindo a provocar mu-
dancas radicais, ndo sé na vida geral das socie-
dades, como também na vida das empresas e
nas respetivas marcas.

Embora alguns autores refiram que os nego-
cios se encontrem em permanente redefini-
¢do quando sdo feitos por internet, percebe-se
claramente que ter uma presenca on-line da
empresa passou a ser algo obrigatério. Como
na internet ndo ha fronteiras fisicas, qualquer
empresa pode entender o mundo, por inteiro,

como mercado potencial. Segundo Joan Costa
(2003), citado por Raposo (2008, p.87), o eBusi-
ness define-se como a “(...) utiliza¢ao de tecno-
logia inovadora para criar relagdes e comércio
globalmente (...)". Também afirma que o con-
ceito de eDesign, que entende como a nova
linguagem grafica especifica e que surge pa-
ralelamente ao eBusiness, sdo emergentes de
uma “(...) revolu¢ao tecno-econémica (...)" (fig.
3). Portanto, para este autor, a chave do eBusi-
ness é “(...) a inovacao comunicacional que im-
plica o dominio da nova linguagem interativa
(...)" (Joan Costa, 2003). Ou seja, para se vender
na internet tem de se conhecer o publico-alvo,
mas sobretudo entender o comportamento do
cibernauta. A sua satisfagdo resultara, em pri-
meiro lugar, de sinergias entre a estruturacao
eficaz dos conteudos de comunicacdao median-
te a linguagem técnica especifica do eDesign;
em segundo lugar, decorrera das estratégias
do eMarketing baseadas na inovacao, no valor
acrescentado e na personalizacdo.

O eMarketing consiste na ligacao e estrutu-
racdo baseadas na inovacdo, na valorizacdo
acrescentada e na personalizacdo, fazendo a
ponte com a internet e os consumidores/pu-
blico-alvo. O seu objetivo é prestar servicos
personalizados e através dos media comunicar
experiéncias positivas, demonstrando ao pu-
blico, satisfacdo e qualidade. No entanto, Ra-
poso (2003, p.88) citando Joan Costa, lembra
que a linguagem da internet diferente da lin-
guagem dos outros media, é “(...) bidirecional,
pessoal, coloquial, dialogal, comunicacional e
o individuo é um ato, ndo um recetor passivo

(..)"

O eDesign pretende estabelecer uma comu-
nicacdo visual objetiva, individual e direta, ga-
rantindo uma boa leitura, ajudando o publico
a resolver os seus problemas e criando uma
ligacdo de discussao livre entre o cliente.

Segundo Raposo (2008, p.88) o eDesign con-
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sistira num servico detentor de quatro condi-
¢des fundamentais:

1- Nao causar perda de tempo ao internauta,
evitando a sobrecarga de informacao, a in-
consisténcia grafica e a falta de hierarquia e
organizacao;

2- Garantir a individualidade de cada utiliza-
dor, tratando-o de forma diferenciada e cor-
respondendo as suas expetativas;

3- O servico nao termina no ato da venda, mas
deve continuar a resolver problemas ao clien-
te, como por exemplo assisténcias pds-venda
(Ex: Centro de apoio ao iogurte da Danone);

4- Criar comunidades ou féruns de discusséo
livre entre clientes.

eBusiness

eMarketing

Figura 3 - eDesign. (Adaptado de: Costa, Joan (2003));

eDesign
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Capitulo Il - Caso de Estudo
Inovcluster

Nota introdutéria
Neste capitulo discorre-se sobre o local onde se realiza o estagio e onde se desenvolvem
0s casos praticos - a Associa¢do Invocluster - detalhando a sua composicdo, missdo, objeti-
VoS e critérios segundo os quais age e unifica, em seu redor, os associados que a compdem.

Por seu lado, para se conseguir captar e entender este conjunto de parceiros e perceber o
que a Associacao € e como funciona, torna-se necessario definir o que € um Pdlo de Com-
petitividade e Tecnologia, e um Cluster. Dai ter-se formulado uma breve exposi¢ao sobre
este assunto na abertura do capitulo, para que se consiga uma maior e melhor compreensao

3.P6los de Competitividade e
Tecnologia e Clusters

Nos dias de hoje, ndo sé a nivel global, mas
pensando apenas no nosso territério portu-
gués, verifica-se que as empresas/associa-
¢des/organiza¢des tém uma necessidade cada
vez maior de se tornar visiveis, mudar muitas
das suas orienta¢des e agir em relacao aos
seus produtos com estratégias diferentes das
do passado. Isto acontece porque a concor-
réncia e a rapidez de alteracao dos mercados
mudaram com a introducdo de novas tecnolo-
gias e, inclusive, de novas mentalidades.

Consequentemente, € importante que as as-
socia¢des sejam cada vez mais inovadoras e
empreendedoras e criem estratégias direcio-
nadas para o futuro e para as mudancas de
perfil. No caso da economia portuguesa, estas
proprias mudancas de perfil, isto é, de espe-
cializagdo, devem ser bem analisadas pois o
sucesso, a curto e a longo prazo de qualquer
organizacdo, esta profundamente associado a
ideia de inovacao, a capacidade de explorar e
desenvolver novos produtos, servi¢os e/ou tec-
nologias. E por isso que cada vez mais, as em-
presas/associacfes/organizacbes desejam “re-
modelar-se”, e tendam a analisar e a ajustar o
fator custo de producdo as tendéncias do mer-
cado, adaptando a qualidade do produto ao
preco a que o mercado esta disposto a pagar.

Em Portugal, existem grupos de pessoas as
quais se denominam Autoridades, detentoras
de programas alargados com vista a promover
a inovacao e o empreendedorismo. Por exem-
plo, o programa COMPETE, tem como missdo
estimular o potencial de crescimento susten-
tado da economia portuguesa. Integrado no
Quadro de Referéncia Estratégico Nacional
(QREN), este Programa Operacional Tematico
de Competitividade e de Internacionaliza¢do
visa criar dinamicas alinhadas tendo em vista
um objetivo comum: a melhoria sustentada da
competitividade da economia no quadro de
um desafio europeu e global.

Ponderar uma estratégia para alcancar essa
melhoria, passa por se apreciar um conjunto
coerente de iniciativas integradas num progra-
ma de acdo que visa a inovacao, a qualificacao,
a moderniza¢do de um agregado econémico.
Estas iniciativas tendem a estimular a coope-
racdo e o funcionamento em rede entre em-
presas e entre estas e os restantes atores, a
saber: entidades de ensino e de I&DT, forma-
¢do, assisténcia tecnoldgica, associacbes em-
presariais, entre outras. Assumir esta estraté-
gia é encarar o futuro com um olhar diferente
pois tudo isto acarreta uma mudanca de perfil,
ou seja, de especializacdo da economia. Assim
sendo, a Autoridade de Gestdao do Programa
COMPETE ¢é a entidade competente pelo pro-
cesso de reconhecimento, acompanhamento
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e avaliacdo de uma estratégia de eficiéncia co-
letiva (EEC), que se insere na tipologia Clusters,
e que pode assumir duas configuragdes:

* P6los de Competitividade e Tecnologia (PCT)
* Outros Clusters (OC)

O que sao entdo os Polos de Competitividade
e Tecnologia? Sao empresas/ Clusters que de-
sejam fortemente a visibilidade exterior e que,
por conseguinte, se orientam para os merca-
dos internacionais, e cujos programas de a¢ao
estdo ancorados em atividades com elevado
conteudo de I&DT - inovag¢ado e conhecimento.

A rede de atores que sustenta a atividade dos
Polos pretende, de forma sustentavel, estimu-
lar a competitividade nacional empresarial,
potenciando a atracdo de novos investimen-
tos de valor acrescentado, e tendo por obje-
tivo efetuar mudancas estruturais orientadas
para investimentos considerados inteligentes
e de futuro.

Os Outros Clusters assumem igualmente
orientacdo para os mercados, mas a competi-
tividade resulta da partilha de ativos comuns e
da criacdo de um grupo critico, analista e ino-
vador que consubstancie o desenvolvimento
de projetos visando o mercado externo.

Com a jung¢do destas duas configuracdes pre-
tende-se potenciar uma estratégia que tenha
em conta desafios futuros, desenvolva proje-
tos estruturantes, através dos quais origine
novos produtos e novas solugBes. Por outro
lado, pretende dinamizar e potenciar proje-
tos coletivos, comuns e em cooperacdo entre
as empresas e as entidades de suporte, bem
como projetos de investiga¢ao e de desenvol-
vimento tecnolégico que permitam contribuir
para o aumento das exportacdes.

Com este pequeno e breve apontamento, con-
segue perceber-se que os Pdlos de Competiti-

vidade e Tecnologia e os Clusters incentivam
a descobrir uma nova maneira de trabalhar,
criar e inovar, centrando a sua atuac¢do na
partilha e na multiplicacdo dos resultados que
provém da convergéncia de varios saberes.

3.1 Associagao do Cluster
Agroindustrial do Centro

A Inovcluster, Associacdo do Cluster Agroin-
dustrial do Centro, fundada a 29 de Maio de
2009 em Castelo Branco por Joaquim Mordao
Lopes Dias, iniciou 0 seu nascimento com onze
associados e em regime de Comissao Instala-
dora.

inov

Associacdo do Cluster
Agro-Industrial do Centro

Figura 4 - Marca Grafica Inovcluster. (Retirado de: https://www.
inovcluster.pt);

Ao longo dos seus primeiros dez anos de vida
desenvolveu quarenta e quatro projetos, na-
cionais e internacionais, sendo que num dos
ultimos anos, em 2017, o volume de negocios
atingiu 481 milhdes de euros, e o volume das
exportacdes 79,6 milhdes de euros.

Destacam-se aqui algumas das entidades que
cooperaram entre si no ato fundador: a Ca-
mara Municipal de Castelo Branco (CMCB), o
Instituto Politécnico de Castelo Branco (IPCB),
o Instituto Politécnico da Guarda (IPG), a Uni-
versidade da Beira Interior (UBI), o Instituto
de Soldadura e Qualidade (ISQ), a Associacao



de Transferéncia de Tecnologia (BIOCANT), a
Associacdo Empresarial da Regido de Castelo
Branco (NERCAB), que atualmente tem o nome
de AEBB, o Nucleo Empresarial da Regido da
Guarda (NERGA), a Sociedade Gestora de Par-
ticipacBes Sociais S.A (FRULACT), A. Pires Lou-
renco & Filhos S.A e a Adega do Alto Tejo, Lda.

A Inovcluster veio contribuir para o aumento
da competitividade dos sistemas produtivos
locais a nivel regional, representando a regido
do centro de Portugal quer nacional, quer in-
ternacionalmente. A fun¢do do cluster é es-
tabelecer uma plataforma onde os principais
atores deste sector apoiam as empresas locais
em processos de inovacao I&DT, transferéncia
de conhecimento, formag¢do, desenvolvimen-
to de novos produtos, servicos e processos,
marketing e internacionalizagao.

Conta, a data, com 186 associados, das quais
144 sdo empresas, e também com entidades
como as Associagdes/Cooperativas, as Institui-
¢des de Ensino Superior, Institui¢cdes de I1&DT
ligados ao setor Agroindustrial e Agroalimen-
tar, e varios municipios da regiao do centro.

Tem sido apoiada pelo Municipio de Caste-
lo Branco e é financiada pelo COMPETE, pelo
Quadro de Referéncia Estratégico Nacional e
pela Unido Europeia através do fundo Euro-
peu de Desenvolvimento Regional.

3.1.1 Caracteristicas da Inovcluster

O conceito que subjaz a esta iniciativa é: se um
nao é capaz de vencer, “(...) juntos somos ca-
pazes de mais (...)", palavras de um gestor pre-
cursor da iniciativa, Nelson de Sousa, que a 30
de maio de 2019, ja ministro, manifesta a sua
opinido ap6s uma intervenc¢do a Agéncia Lusa,
que se encontra transcrita e registada em His-
torico XXl Governo - Republica Portuguesa.

Tendo em conta este critério alicercado nos
fundamentos da Associacdo, a sua missao e
funcionalidade giram, como ja se observou,
em torno do crescimento de empresas e ter-
ritorios, da criagdo de postos de trabalho e da
dinamizagdo das exportacdes (entre outros).
Por isso, e de um modo bastante abreviado,
avaliam-se as suas carateristicas, composicao
e objetivos, segundo alguns items:

A) Visao

A Inovcluster tornou-se, com o passar dos
anos, reconhecida a nivel nacional e interna-
cional como um Cluster de Exceléncia, algo
gue inicialmente trazia como prerrogativa da
sua composicdo e injetado na construcao da
sua “esséncia”. No principio ainda incipiente
aquando da sua consolidacdo como Associa-
cdo, foi e é, neste momento, capaz de con-
tribuir de forma decisiva para que a Regido
Centro se afirmasse e afirme a nivel nacional,
ibérico e europeu como territério lider no se-
tor Agroalimentar, suportado na singularidade
e na qualidade dos seus recursos agricolas, e
dos seus produtos e afins.

B) Missao e Local

A construcdo de uma plataforma de concerta-
¢do que envolvesse e mobilizasse os principais
atores do sector Agroindustrial nos processos
de inovacao I&DT, transferéncia de conheci-
mento, formacdao avancada, desenvolvimen-
to, producao e comercializacdo de produtos
e servicos, marketing e internacionalizacao
constitui 0 nucleo teorico e pratico da missao
da Inovcluster. Por outras palavras, a missao
- em rede - da Inovcluster consiste em refor-
car a realizacao de iniciativas e de prestacao
de servicos nas areas de Investigacao, Desen-
volvimento e Inovacao (IDI), Internacionaliza-
¢do e Capacitacao do tecido empresarial. Para
que isto aconteca, trabalha em estreita ligacao
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com os multiplos atores da regiao, benefician-
do das competéncias e dos recursos dispo-
niveis, e contribuindo para dinamizar o setor
Agroalimentar da Regido Centro.

Atualmente, a Associacdo tem sede no edifi-
cio do Centro Tecnoldgico Agroalimentar, Rua
A da Zona Industrial, freguesia e concelho de
Castelo Branco, e sob o ponto de vista juridico
define-se com os seguintes objetivos:

a) analisar e acompanhar o estado da arte no
setor Agroindustrial;

b) promover e enquadrar projetos nacionais
estruturantes e complementares no setor
Agroindustrial;

¢) dinamizar e promover candidaturas a siste-
mas de incentivos nacionais e internacionais;

d) dinamizar candidaturas nacionais aos Pro-
gramas-Quadro da UE;

e) articular iniciativas e projetos no setor
Agroindustrial;

f) promover a representacdo nacional em
eventos internacionais relevantes;

g) divulgar e disseminar os resultados de pro-
jetos do setor Agroindustrial;

h) promover a formacdo avancada e a transfe-
réncia de conhecimento entre o Sistema Aca-
démico e Cientifico Nacional e o mundo em-
presarial;

i) contribuir para a criacdo de condi¢des ao de-
senvolvimento, atracdo e fixacdo de recursos
humanos altamente qualificados;

j) dinamizar a adocdo pelas empresas das cer-
tificacdes mais relevantes;

k) criar mecanismos de avaliacdo que permi-
tam garantir projetos de qualidade, alinhados
com as prioridades das politicas nacionais e
internacionais.

C) Orgaos Sociais

A Inovcluster é constituida por varios 6rgaos
sociais como a Assembleia Geral, a Direcao,
o Conselho Fiscal e o Conselho Consultivo. O
Presidente da Associacao tem a capacidade e
o dever de convocar, pelo menos trimestral-
mente, as reunioes.

Compete a todos estes 6rgaos exercer 0s po-
deres relativos as atividades necessarias para
o cumprimento dos objetivos estatutarios da
Inovcluster, designadamente:

a) administrar os bens da Associac¢ao e dirigir
a sua atividade, podendo para o efeito criar
uma estrutura humana e logistica adequada,
nomeadamente contando servicos e pessoal
e fixando as respetivas condicBes de acordo
com a lej;

b) representar a Associacdo em juizo e fora
dele;

) constituir mandatarios, os quais obrigarao
a Associacdo de acordo com a extensdo dos
respetivos mandatos;

d) celebrar os contratos, protocolos e demais
instrumentos necessarios para a realizacdo
das finalidades da Associacao;

e) elaborar o Plano de Atividades e Orcamen-
to, anual ou plurianual até ao dia 31 de outu-
bro, relativos ao ano ou anos seguintes, e sub-
meté-los a Assembleia Geral;

f) elaborar o Relatério anual e contas do exerci-
cio, e outros documentos de idéntica natureza,



gue se mostrem necessarios a uma adequada
gestdo econdémico/financeira da Associacdo e
submeté-los a Assembleia Geral;

g) dar execucdao aos planos e deliberacdes
aprovados em Assembleia Geral;

h) decidir dos trabalhos a executar;

i) elaborar o regulamento interno da Associa-
¢do e submeté-lo a aprovacdo da Assembleia
Geral;

j) deliberar sobre a filiagdo, adesao ou associa-
¢do, bem como sobre a criacdo de delegacdes
ou de quaisquer outras formas de representa-
cdo e submeté-las a ratificagdo da Assembleia
Geral.

D) Areas de Intervencao

A Inovcluster tem seis grandes areas de inter-
vencdo. A primeira grande area € a da Coope-
racdo, em que o sentido primordial de unida-
de tem como intuito promover e desenvolver
redes de cooperacao, a fim de prestar apoio
quanto ao estabelecimento de protocolos e
parcerias entre associacdes, empresas e insti-
tuicBes, e entre clusters. Isto pressupde (apos
andlise e estudo) elaborar o desenvolvimento
de projetos, em que se promovem empresas,
redes ou mesmo grupos de trabalho, a nivel
nacional e internacional, e simultaneamente
se identificam parceiros estratégicos que se
organizam e trabalham com vista ao desenvol-
vimento de projetos, nacional e internacional-
mente.

Asegunda area deintervencdo € a que respeita
ao Empreendedorismo. Consiste esta area no
apoio aquemsurge como empreendedor, atra-
vés de estudos de viabilidade sobre a entrada
da presumivel atividade no mercado. Por outro
lado, e em simultaneo, deve apoiar no sentido

de encontrar soluc¢des inovadoras para a cria-
cdo de uma oferta diferenciadora no mercado.
Ainda, e ndao de somenos importancia, deve
apontar e identificar as necessidades legais e
burocraticas que deem inicio a atividade, e en-
caminhar para as respetivas entidades compe-
tentes. Em suma, para as diversas areas, deve:

+ dar a conhecer ao empreendedor as obriga-
cOes legais de cada atividade;

*+ apoiar o empreendedor na pesquisa de so-
lucBes facilitadoras para a implementacdo da
empresa;

« promover e facilitar o acesso a formacao
especializada na area da instalagdo das em-
presas, gestdo, etc., por exemplo, o caso da
promocdo da participa¢do de associados em-
preendedores na Academia PME;

* sugerir a articulacdo com o Centro de Empre-
sas Inovadoras CEl, (uma incubadora de em-
presas de Castelo Branco).

A area do Financiamento e Incentivos, re-
veste-se de carater informativo pois fornece
as empresas/produtores indicacdes sobre os
apoios relativos as estruturas econdmicas e
financeiras, isto é, pesquisa solu¢des de finan-
ciamento e de incentivos para a execuc¢ao dos
projetos. Ao prestar apoio ao nivel da identi-
ficacdo de solucdes de financiamento privado
(Business Angels/padrinhos, Capitais de Risco,
etc.), ou publico/comunitario, identifica solu-
¢des adequadas a cada tipologia de projeto,
mas funcionando dentro dos Sistemas de In-
centivos existentes.

Em suma, o Financiamento e Incentivos pre-
tende apoiar a elaboracao de candidaturas e
de planos de negdcio, acompanhando os pro-
jetos no controlo e na gestao de execuc¢ao eco-
noémica e financeira.
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A quarta area de intervencao diz respeito a
Inovacao I&DT, ou seja, a Investigacao e De-
senvolvimento Tecnoldégico que promove a
partilha do conhecimento cientifico nas areas
das tendéncias e da inovacdo, quer ao nivel
dos produtos, quer dos processos e servicos.
Por conseguinte, tem como objetivos:

« disponibilizar a informacao sobre as princi-
pais tendéncias nacionais e internacionais de
producao e de consumo por fileira;

« analisar as Trends Reports Internacionais e
criar Trend Reports do consumo Agroalimentar
por mercado alvo internacional;

* organizar grupos de trabalho multidisciplina-
res para a dinamizac¢do do setor de alimentos
funcionais dirigidos a segmentos de mercado
com intolerancias alimentares. Esta funcdo
redne a sua volta nutricionistas, médicos, che-
fes, investigadores, laboratérios de analise,
fornecedores de embalagens, e certificacao;

* levantamento das respetivas tendéncias de
produtos dirigidos aos segmentos de mercado
com intolerancias alimentares;

* identificar as parcerias estratégicas para a
participacdo dos associados (SME’s) em Proje-
tos Europeus que fomentem a Transferéncia
de Tecnologia;

« aliciar as empresas a envolverem-se em pro-
jetos de Inovacdo com as Entidades SCT nacio-
nais e internacionais;

« promover reunides com entidades de I&DT
nacionais e internacionais;

* dar apoio ao desenvolvimento de novos pro-
dutos, a implementacdo de novas tecnologias
e de métodos produtivos, através da promo-
¢do da parceria com o CATAA e o SCT;

* organizar acbes de formacao, workshops e
seminarios no ambito da IDT e da Inovacao.

A quinta area intervencdo diz respeito a Inter-
nacionalizagao, area que apoia as empresas
no arranque do processo de internacionaliza-
cdo e de identificacdo dos mercados-alvo. No
que respeita a esta intervencdo, existem pre-
parativos anteriores ao aparecimento da sua
absoluta visibilidade que se devem cumprir,
COmo preparar sucessivas etapas em que, cui-
dadosamente, se estrutura o processo de in-
ternacionalizacdo. Essas etapas, por exemplo,
podem efetuar-se mediante a participacdo das
empresas/produtores em feiras internacionais
direcionadas ao respetivo setor. De um modo
sucinto, esquematizam-se as seguintes atua-
¢Oes:

* promovendo acdes e eventos de divulga¢ao
dirigidos ao publico em geral, profissionais e
Opinion Makers;

+ elaborando o levantamento da procura inter-
nacional e tornando-o disponivel as empresas;

+ agindo nos processos de negociacdo com
compradores internacionais;

+ apoiando nos processos de certificacdo de
produtos para dar entrada nos diversos mer-
cados internacionais fora da UE;

+ disponibilizando informacao relativa a rotu-
lagem e obrigacdes legais dos diversos merca-
dos internacionais e dando apoio a todas as
altera¢bes necessarias;

» fazendo estudos de mercado focalizados nos
diversos mercados internacionais, dentro e
fora da UE;

+ organizando a¢8es de formacao, workshops e
seminarios no ambito da internacionalizacdo.
Por ultimo, a area integradora dos varios con-



ceitos, objetivos e missao, a da Comunicacgao,
tem por dever transmitir a imagem, algo im-
portantissimo no cenario atual. Esta unidade
presta apoio ao nivel do desenvolvimento de
Planos de Comunica¢ao e de Marketing, atra-
vés do Gabinete de Comunicacao, delineando
e concebendo a criacdo da imagem identitaria
e corporativa, identificando o melhor ou me-
lhores logotipos, elaborando panfletos, cata-
logos, projetando stands e expositores, entre
muitos outros “engenhos”. Todo este afa labo-
ral ndo deixa de lado o publico-alvo e pensa
em como o atingir, levando-o a acreditar na-
quilo que deseja adquirir.

Consequentemente, e por isso, também es-
tuda e desenvolve projetos que visam a con-
cecdo e a elaboracao de embalagens, progra-
mando toda a divulgacdo da empresa, dos
seus produtos, servicos e atividades, a nivel
nacional e internacional (através dos media,
redes sociais e certames/feiras nacionais e in-
ternacionais, eventos...) de modo a contribuir
para a sua visibilidade e aceitacao.

3.1.2 Fileiras Associadas

Desde 2019 que a Associacdo tem vindo a cres-
cer, aumentando o seu volume, ndo s6 o nu-
mero dos seus associados ativos, como tam-
bém o ja referenciado volume de negocios,
parcerias e exportacdes. Verifica-se que fazer
parte desta rede tem sido uma grande oportu-
nidade para qualquer empresa ou particular
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Figura 5 - Fileiras Associadas a Inovcluster. (Fonte: da autora);

do setor agroindustrial, e por consequéncia,
quem deseja incluir-se a fim de conseguir le-
var a bom termo o seu negdécio/empresa/in-
dustria, pode fazé-lo através de uma entrevis-
ta prévia e do preenchimento de uma ficha de
adesdo, através da qual manifesta o desejo e
a inten¢do de se associar. Apds este simples
ato cabe a Assembleia Geral de Associados a
decisdo de incluir ou ndo na sua rede de asso-
ciados tal compromisso de adesdo, que se en-
contra sujeito a maioria de dois tercos. Apos o
formalizar a intencdao de aderir a Inovcluster
avaliam-se as possiveis formas de parceira e
de todo o restante potencial envolvido.

Na atualidade, os associados da Inovcluster
sdo empresas e também associagdes maiori-
tariamente do setor Agroindustrial de diversas
fileiras alimentares, que de uma forma sim-
ples e esquematica se apresentam na fig. 5 a
seguir exposta:

S
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3.2 Organograma da Associacao
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Figura 6 - Organograma da Inovcluster. (Fonte: da autora);









Capitulo IV - Processo
Investigativo

Nota introdutéria

Este capitulo, ocupa-se do processo de investigacdo, prestando uma maior aten¢do ao argu-
mento e ao modo como a utilizacdo da metodologia mista, intervencionista e nao intervencio-
nista, conduz a autora no terreno, e a leva a descobrir como a deve exercer, e como a maneira
de abordar os conteudos e os desafios aplicando a sua forma pessoal de gerir e de conhecer

0 seu registo metodoldgico, a ajuda na tarefa de consolidar os beneficios da investigacdo, bem
como os fatores pessoais de sucesso e insucesso.

Para uma melhor compreensdao também concebe graficamente um organograma explicativo
das diferentes fases da investigacao, o qual permite um olhar sobre o todo complexo de uma
pesquisa, podendo deste modo observar-se e avaliar como elas se entrecruzam.

4. Argumento

Os processos de inovacdo tém vindo, fre-
guentemente, a focalizar-se na producdo do
produto e das matérias primas, nao haven-
do muitas vezes uma “aposta” e um investi-
mento fortes, por exemplo, em medidas de
gestdao e de controlo de marca. Por isso, se
tomam em amiuldes situacdes, decisdes ex-
perimentais em que ndo se avalia correta-
mente a atual cultura dos mercados, a con-
corréncia, os perfis do publico, entre outros.

Oliveira e Alcobia (2014, pp.1) sao dos pou-
cos autores a referir a importancia do papel
do processo de comunicagdo como elemento
crucial na promocdo, projecao e posiciona-
mento de um produto do setor em estudo,
no mercado. Acentuam que, de modo incons-
ciente, o consumidor formula uma nocdo do
valor do produto (barato, caro, bom, mau,
popular, antigo, etc) baseando-se no que Vé,
através da embalagem, do rétulo, etc... em
resumo, dos signos associados ao produto.

Consequentemente, se o comprador, ao en-
trar num espaco comercial, ndo tiver uma
ideia formada, pode ser influenciado pela
comunicacdao de um ponto de venda. Daqui
se conclui que a forca e a eficacia da comu-
nicacdo desenvolvidos e expressos no pro-

cesso de design, tenham um conjunto de
informac8es simbdlicas, percecionais, cultu-
rais e sociais que envolvem e dirigem o pu-
blico a escolhas (as vezes, ndo previstas pelo
préprio e possivelmente ndo conscientes).

Tendo em conta este horizonte, o qual implica
aintervencao de um designer, vé-se desdobrar
e acentuar o seu papel determinante e central
na vida das associacfes, das empresas e pro-
dutos. Maisdo que nunca, em termos de avalia-
¢do tecnoldgica, é urgente e necessario que os
designers desenvolvam os projetos tendo em
conta fatores humanos e socio/culturais, por-
que a leitura a posteriori por parte do consu-
midor/publico, dependera sempre de alguma
coisa: da faixa etaria, da classe social, da cultu-
ra, etc. O designer tem a capacidade e o talen-
to de impregnar o seu trabalho, e os diversos
simbolos e signos que o comp&em, de estraté-
gias de compra e venda explicitas ou implicitas.

Pretende este trabalho atentar e respon-
der precisamente a este argumento: por
um lado, determinar e definir na pratica o
papel do Designer Grafico no desenvolvi-
mento da Comunicacdo no setor Agroin-
dustrial; e, por outro lado, avaliar o seu
contributo em termos de proje¢do e lanca-
mento de produtos, produtores, associacdes.
Ja se tem referenciado um pouco tudo isto ao
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longo desta dissertacdo, mas se se reunir as
competéncias do Designer as especificidades
das necessidades da comunicacao, agregan-
do-as as caréncias existentes do setor agroin-
dustrial com o objetivo de alcancar o publico-
-alvo, vé-se quase de um modo claro e ébvio
que a contribuicdo do designer na comunica-
cdo deste setor € importantissima e que ele
desempenha um relevante papel nesta area.

Por outro lado, ao tentar garantir a coeréncia
grafica e semantica dos projetos (tdpico inves-
tigativo de que ja se falou e que intimamente
se encontra ligado ao argumento/hipotese),
verifica-se, também, que ao Designer cabe sa-
ber analisar as necessidades de cada cliente
e das diversas fileiras agroalimentares, pois
cada cliente necessita de especificacdes pro-
prias sobre os seus produtos/projetos. Deste
modo, torna-se mais facil dar respostas aos
problemas de comunicagdo existentes, como
também se antecipam problemas e limita-
¢Oes técnicas, podendo fazer-se uma melhor
gestdo de tempo do projeto, bem como pla-
near e ordenar todo o seu desenvolvimento.

Ao desenvolver alguns dos trabalhos no ca-
pitulo seguinte, observa-se que este critério
esta subjacente a sua elaboracao e concreti-
zacao (mesmo que existam dificuldades em
se ultrapassar alguns aspetos ou divergéncias
entre o cliente e o designer) e que, pensados
como um todo, se tenta atingir o objetivo de
funcionarem em diferentes meios de suporte.

Por isso, neste ambito, se acentua a importan-
Cia e avaliacao dos suportes de comunicacdo.
Este € um dos principais olhares a que o De-
signer Grafico deve estar atento e alerta: in-
teirar-se acerca de todos os problemas que
existam e/ou possam surgir, e mostrar-se vigi-
lante em relagdo a todas as necessidades en-
contradas em cada projeto. Mediante as ob-
servacOes dos interesses e das possibilidades

de cada mensagem que Ihe é proposta e que
tem por missao comunicar, é possivel definir
um modelo e os principais meios de comuni-
ca¢do, como também identificar os melhores
suportes para levar a bom termo a comuni-
cacao, bem como o objetivo de alcancar o
maior numero de consumidores/publico-alvo.

Em conclusao, uma boa comunicacdo no se-
tor agroindustrial implica que se definam bem
as estratégias de comunica¢do e se apresen-
tem as dificuldades ao cliente, mostrando a
importancia e a necessidade de existir uma
comunicacdo apelativa, coerente e clara.

4.1 Metodologia da Investigacao

Apesar de, no capitulo primeiro, ja se ter re-
ferido algo sobre & questdo metodologica,
nunca é demais introduzir e alargar a reflexao
neste dominio.

A fim de se responder a questdao de como
orientar e levar a bom termo a investigacao,
tentando reunir os instrumentos e praticas
adequadas a pesquisa, a escolha da meto-
dologia foi ponderada no sentido de juntar
as “ferramentas” que pudessem conviver de
modo funcional uma com a outra, e que aju-
dassem a autora a realizacdo do seu estagio
e pesquisa. A escolha recaiu sobre a metodo-
logia de investigacdo intervencionista e nao
intervencionista. Na primeira, a autora pode
e deve intervir diretamente no campo de es-
tudo e com os intervenientes onde esta inseri-
da. Deste modo, é possivel abranger e estudar
de forma mais assertiva todo o “universo de
estudo”, bem como trabalhar (avaliando-os)
os resultados que sdo obtidos durante o pro-
cesso. Neste, surgem os denominados casos
de estudo, que aparecem ao longo do esta-
gio, e que sao os trabalhos e projetos que se
realizam no concreto quotidiano e real, em
consonancia com as propostas dos clientes e



em unido com a equipa de comunicacao (ou
seja, no decorrer do estagio curricular, na
realidade profissional). Consequentemente,
€ durante todo este processo que se procu-
ra responder ao topico investigativo em es-
tudo, e se levanta constantemente a hipdte-
se avaliando a sua veracidade ou falsidade.

Tal como Yin (1994) afirma, o Estudo de Caso
requer uma metodologia cientifica, que se ade-
que particularmente a situacdes em que se pre-
tende recolher dados qualitativos e/ou quanti-
tativos, nomeadamente relacionados com os
objetos de estudo complexos ou, inclusive, de
contornos pouco definidos. Fundamental se
torna incluir no terreno da investigacao (na
pratica) varios processos, tais como ler e com-
preender briefings de forma clara e rapida,
apresentar solu¢bes prontamente e de modo
eficaz, enfrentando os problemas com argu-
mentos validos e, em caso de rejei¢do, incluir
varias solu¢des apresentadas posteriormente.

Nesta matéria, a outra ferramenta metodologi-
ca, a ndo intervencionista, e que respeita a re-
colha bibliografica e literaria, que se direciona
paratodoomaterialcomolivros, teses, disserta-
¢des, jornais, artigos, etc ajudam e contribuem
sumamente para uma melhor abordagem
tedrica versus compreensdo e analise pratica.

Nesta fase, a leitura atenta e pessoal que atem-
padamente se empreende, origina na fase se-
guinte, o estreitar do olhar direcionando-o es-
pecificamente para a tematica e o argumento
em causa. Este resultado, agucado pela neces-
sidade natural e intelectual de construir o seu
raciocinio, e de o colocar explicitamente como
instrumento do seu trabalho, leva a autora a
desenvolver e a inteirar-se de como potenciar
a utilizacdo da metodologia, e criar também o
seu proprio método de trabalho, nunca pon-
do de lado a observacao e os registos utili-
zados pelos restantes membros da equipa.

4.2 Organograma do Processo
Investigativo

Para se visualizar e abarcar de um modo grafi-
co todo o processo investigativo, transcreve-se
seguidamente as suas fases processuais, pro-
pondo-se com este pequeno instrumento ter
um “panorama” geral e, simultaneamente, dife-
renciar-se os diferentes patamares de pesqui-
sa que se desenvolvem no contexto do estagio,
e que, em unido, se articulam e desdobram (a
um mesmo tempo e/ou em tempos diferentes):
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Figura 7 - Organograma do Processo Investigativo. (Fonte: da autora);



4.3 Beneficios da Investigacao

Qualquer periodo de trabalho executado por
tempo determinado e que visa a formacdo e
a aprendizagem de uma pratica profissional
traz sempre beneficios para a pessoa que o
realiza mesmo que, as vezes, esse momento
especifico possa ser um pouco inquietante
pelo inesperado, ou porque sujeito a situacdes
de stress nao habitual do quotidiano pessoal.

De um ponto de vista geral, o estagio reali-
zado no contexto da Inovcluster beneficiaria
qualquer pessoa que o integrasse, ndo sé no
gue respeita a aquisicdo de novos conheci-
mentos tedricos e praticos, como também
na compreensdao dos multiplos procedimen-
tos associativos e do trabalho em equipa.

De um ponto de vista particular, o da autora, a
observancia do ajustamento das metodologias
no contexto pratico do presente estagio, de fac-
to, traz consigo proveitos excecionais e envolve
o designer (neste caso, a autora) num processo
de aprendizagem veloz, impulsionando e solici-
tando uma atenc¢do constante, mas benfazeja.

Lancando um breve olhar sobre a aplicacao
da metodologia mista na investigacao leva-
da a cabo verifica-se que, por si so, ela acar-
reta vantagens mutuas e biunivocas, tan-
to para a associacdo como para a autora.
Ao fazer a sua inclusao em diversas tarefas/
projetos correlacionados com o Design Grafi-
co, acolhe a sua criatividade e esforco; e, por
seu lado, a autora ao aceitar a insercao no
Departamento de Comunica¢do que a aco-
Ihe, obtém grandes frutos, pois trabalha em
projetos relacionados com o seu campo de
interesse e com a area cuja tematica e ar-
gumento formulados, interessa investigar.

Por exemplo, ao potencializar o seu tra-
balho dentro de uma equipa de Design e

Marketing, com colegas ja incorporados na
Associacdo, consegue observar e lidar com
o adquirido nos anos anteriores durante a
licenciatura e o mestrado; os conhecimen-
tos ao serem “lancados” no terreno, mistu-
ram-se na ac¢do pratica, desenvolvendo fru-
tos de criatividade, por vezes, singulares.

Portanto, no estagio, os seus conhecimen-
tos académicos sdo também testados, a sua
capacidade de criacdo € incrementada, ab-
sorvendo aquilo que o ambiente de trabalho
é capaz de lhe proporcionar como algo po-
sitivo e com carater profissional vantajoso.

Deste modo, ndo se pode deixar de concluirque
os resultados de qualquer investigacao, desen-
volvida através de processos académicos, traz
sempre incentivos para o mundo do trabalho.
No contexto deste estagio, isto é, na area do
Design Grafico e do Design de Comunicacao
no setor Agroindustrial, esta situa¢do transito-
ria, embora curta, gera alguns resultados inte-
ressantes como ja foi frisado. Contudo, ndo se
pode deixar de insistir que este campo e area
deinvestigacdo sofremalguma carénciaeseria,
sobremaneira, vantajoso haver um interesse
maior por parte da academia ou de investiga-
dores, para que o nivel de comunicacao e o pa-
pel do Designer Grafico se valorizassem mais.

Nomeadamente em termos da Inovcluster,
embora ja interventivo, ainda nao é suficien-
te a escuta deste alerta e, por isso, devia ten-
tar desfazer-se alguns preconceitos e ideias
que veem o designer como um mero “dese-
nhador”, que até pode ser dispensado; pelo
contrario, devia tentar focalizar-se a atencao
dos seus membros dos diversos quadrantes
alimentares e também académicos, e reve-
lar os enormes beneficios que um designer
traz no desempenho e na visibilidade da as-
sociacao, bem como no crescente aumento
do volume de sécios e de exportacbes/lucros.
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4.4 Fatores Criticos de Sucesso e
de Insucesso

E natural que quando se entra no mundo do
trabalho pela primeira vez haja sempre uma
fase de adaptac¢do devido a inexperiéncia, mas
é imperioso que ndo existam medos, nem re-
ceios em perguntar e em abrir-se a ddvidas e,
simultaneamente, elaborar leituras teodricas
para ndo se cair em erros comuns e de facil
resolugao.

Um dos fatores que contribui para o sucesso
de qualquer acdo pratica consiste no manan-
cial de cultura ou de experiéncia que um indi-
viduo transporta consigo. Em termos académi-
cos, a cultura geral, se razoavel ou boa, exerce
uma vantagem exclusiva na teoria e durante
os anos de estudo, ndo sé porque se avolu-
ma com o adquirir de novos conhecimentos,
como também porque determina as escolhas
que se vao fazendo. No caso especifico da au-
tora, destacam-se trés de entre os fatores que
se apresentam de sucesso:

a) um bom background de cultura geral, que
Ilhe permite criar analogias, adaptando-se com
facilidade ao trabalho em causa, e que a ajuda
a construir um modelo coerente de forma a
obter uma boa comunicacao;

b) a preparacao e a atencdao esmerada dada a
pesquisa, ao longo da qual aprofunda estudos
sobre as areas da Comunicacao e do Design,
sempre mantendo focalizado o habito de lei-
tura ao longo do processo pratico;

¢) resultante do aspeto anterior, isto &, nascido
dos habitos de leitura, desenvolve-se a capaci-
dade de cruzar a informacdo sobre os temas
em estudo - fator de sucesso essencial.

Um resultado pratico que emerge do esta-
gio, e da execucdo dos trabalhos, é o da clara

contribuicdo, alargamento e enriquecimento
do portfélio pessoal. Paralelamente, gera-se,
qguase de um modo espontaneo, um circulo de
contactos alargados e diversificados, e um co-
nhecimento maior sobre as associa¢des, pro-
dutores e inclusive empresas do setor Agroin-
dustrial/Agroalimentar.

Em contrapartida, existem também alguns
fatores de insucesso, sendo o de maior des-
taque a inexperiéncia no mundo do trabalho.
Dai que e, por conseguinte, o esforco de inte-
gracao de conhecimentos e o uso dos dons
e capacidades pessoais se transforme quase
numa segunda natureza. Quando se trabalha
com um grupo de pessoas, caso da Inovclus-
ter, o contacto direto com o cliente usualmen-
te ndo existe, porque os trabalhos sdo normal-
mente centralizados e orientados pelo chefe
da equipa. Porém, e como ja foi referido an-
teriormente, o Designer Grafico cria de facto
skills para lidar, quer com o cliente, quer com
os colegas, mas a distancia designer-cliente-
-diretor criativo, por vezes dificulta o trabalho,
“deforma” a informacdo, e impede a celerida-
de do proprio projeto.

Efetivamente, a demora na aprovacao dos
projetos é um enorme fator de insucesso. A
medida que os projetos sdo realizados, estes
passam e dependem de diversos 6rgaos inter-
nos até a resposta chegar aquele que o elabo-
rou. Esta linha ascensional, e posteriormente
descensional, atrasa a conce¢do do projeto e
também o envio para o cliente ou para a res-
petiva grafica que vai realizar a arte final. Por
vezes, também por parte do cliente, e perante
uma resposta negativa ou dubia, o atraso do
projeto se faz sentir, levando a uma situacao
de insucesso.

Existem, porém, ocasides diferentes das ci-
tadas anteriormente, e que também levam a
alteracBes no tempo da entrega e a “peque-



nos periodos” de insucessos, quando o de-
signer tem de lidar com trabalhos ja iniciados
por colegas ou por outras pessoas, e em que
lhe é proposto ou exigido dar continuidade.
No caso especifico do estagio, em relagdo a
alguns projetos que |he chegaram as maos,
a aluna teve que analisar bem o que ja tinha
sido concebido, entender o que estava bem e
0 que era necessario alterar, para poder dar o
seu contributo e finalizar o trabalho/ projeto.

Ndo é de mais frisar, uma vez que ja se abor-
dou ao de leve este item, que as caracteristi-
cas pessoais podem ser, quer fatores de su-
cesso, quer de insucesso.

As vezes, a vontade prépria de realizar um
trabalho, a autossuficiéncia ou o receio de in-
comodar constantemente 0s superiores com
perguntas, podem causar alguns constrangi-
mentos na conce¢do dos projetos.

Posto isto, é bom que haja sempre uma aber-
tura e uma seguranca grandes, especifica-
mente no que se relaciona com a Inovcluster,
uma vez que as pessoas na maioria das vezes
estdo predispostas a ajudar, originando, deste
modo, rapidez e feedbacks mais céleres.
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Capitulo V - Desenvolvimento Pratico

Nota introdutéria

Este capitulo abre com referéncias precisas a equipa que envolve o contexto de estagio da autora,
isto €, ao modo como se organiza o funcionamento da Associacao Inovcluster,nomeadamente no
Departamento de Comunicacdo e Marketing. Neste contexto, a autora analisa, 0 mais profunda-
mente possivel, os trabalhos a si entregues para desenvolvimento, tendo por base a fundamen-
tacao bibliografica. No entanto, e sob o ponto de vista pratico, o instinto e o senso comum foram
sendo cada vez mais importantes na resolu¢do desses trabalhos e ao longo da sua investigacao.
Sempre sob a coordenag¢do, orientacdo e aprova¢ao da Diretora Criativa Patricia Mar-
ques, chefe do Departamento de Comunicac¢do, os trabalhos estruturam-se e arti-
culam-se de maneira ordenada, tendo sempre em conta a hierarquia, mas em res-
peitosa colaboracdo. A simbiose de uma colaboracdo mdutua, ajuda a criar uma linha

construtiva entre a teoria e a pratica, e a desenvolver o instinto de um Designer Grafico, orien-
tando-o com maior facilidade na composicao e escolha de layouts, meios de suporte, cores, etc.

Dai que a apresentacdo e o planeamento de cada trabalho se encontre organizado por etapas su-
cessivas e segundo as quais se prepara a Arte final: Cliente, Reunidao com o cliente, Briefing, Distri-
buicdo dos projetos, Estudo e analise de ideias, Primeira proposta, Desenvolvimento e Arte final.
Na segunda parte do capitulo, um a um, contextualiza e apresenta os projetos conside-
rados relevantes para analise, considerando que trazem a si a forma como se desenvol-
ve a aplicacao pratica da metodologia, contribuindo para identificar, avaliar e chegar a
conclusdes validas no que respeita ao ToOpico Investigativo e ao Argumento/Hipotese.

5. O Estagio

Como ja foi referido, a escolha da autora recai
sobre a Inovcluster, uma Associagdo Agroin-
dustrial onde, com alguma expetativa, aplica
os conhecimentos adquiridos ao longo da li-
cenciatura e do mestrado. A escolha provém
da sua apeténcia e curiosidade por um cam-
po e uma area que considera apta e aberta
ao desenvolvimento da parte criativa, sem
deixar de pensar que a sua a¢do no terreno
podera, de algum modo, enriquecer o setor
e, simultaneamente, testar a hipotese do seu
relatério, no que respeita ao contributo do De-
signer para este setor regional tdo mediatico.

Como qualquer estagio, este também se en-
contra regulado a um periodo de tempo e a
um horario, embora sujeito a ajustamentos.
A duracao do estagio de nove meses, decor-

re de 7 de outubro de 2018 a 7 de junho de
2019. O horario de trabalho, completo, de
oito horas diarias, ndo se condiciona sempre
a este numero de horas, pois assim o exi-
gem 0s projetos que, para a sua execug¢ao e
concretizacao, ndo se podem, nem devem
restringir a condicionalismos pessoais ou de
carga horaria. As horas extraordinarias que
se aplicam nestes casos sdo, contudo, inter-
rompidas para o cumprimento das necessi-
dades basicas como a alimentagao, por exem-
plo, uma hora de pausa, a hora do almoco.

5.1. Equipa

Todas as equipas de trabalho em todas as
instituicdes/associacdes, nomeadamente as
equipas de comunicagao, sdo organizadas in-
ternamente, sendo concebidas e projetadas
para garantir o bom funcionamento da orga-
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nizacdo. Uma equipa de comunicacao do setor
agroindustrial concebe-se da mesma maneira,
mas também tem de ter em conta os seus as-
sociados e clientes. A equipa trabalha e funcio-
na gerindo o tempo do projeto para que nao
haja falhas no cumprimento dos prazos esti-
pulados, e para que a conclusdo dos projetos
se faca com sucesso.

Quanto a equipa da Associacdo Inovcluster é
interessante verificar que se encontra dividida
em trés areas distintas: a do Design Grafico, a
do Marketing e a do Video e Multimédia. Nota-
-se, porém, que é uma equipa bastante redu-
zida, constituida por oito elementos, mas que
acaba por operar de modo muito articulado e
bastante funcional.

A Team Lider da equipa, por sua vez também
Diretora Criativa e responsavel pelo Departa-
mento de Comunicac¢ao da Inovcluster, Patricia
Marques, faz a gestdo, coordenacdo e orien-
tacdo de todos os projetos do departamento,
desde o primeiro contacto com o cliente até ao
produto final.

Os outros seis elementos da equipa, a Catari-
na, o Bruno Rosa, o Carlos Santos, o Jodo Ser-
ra, o Jodo Goncalves, a Margarida Rodrigues e
a autora, trabalham em conjunto até ao final
do estagio curricular. O Bruno Rosa, o Carlos
Santos e o Jodo Serra trabalham em video e
multimédia, e sao eles os responsaveis pelos
spots de radio, edicdo e cria¢do de videos, Mo-
tion Graphics e fotografia. A Margarida Rodri-
gues desenvolve estratégias de Marketing e
Copyriting.

A Catarina Carvalho, o Jodo Gongalves e a Me-
lanie Goncalves sao responsaveis pelo desen-
volvimento dos projetos de vertente grafica,
desde a concecdo da ldentidade Visual, ao
Branding, as brochuras, aos flyers, packaging-
cartazes, suportes digitais e outros.

Patricia Marques
Diretora Criativa e
Team Leader

Margarida Rodrigues

Marketing

Carlos Santos

Video e Edicéo

Joao Serra
Multimédia e Imagem

Bruno Rosa
Video e Edicao

Catarina Carvalho Melanie Gongalves

Designer Gréfico Designer Grafico

Joao Gongalves
Designer Grafico

Figura 8 - Equipa de Comunicagdo. (Fonte: da autora);

5.2. Metodologia de projeto

Para além das metodologias e instrumentos
utilizados na gestdo e no planeamento do
tempo e da organizacao dos conteudos que
envolvem a concretizacao dos projetos, e que
pressupdem o trasladar para o terreno laboral
quotidiano a “bagagem” tedrica adquirida ao
longo dos anos e a explorada especificamen-
te para este relatério, também é necessario
comparecer a reunides semanais onde toda
a equipa, em conjunto, elabora e revela o seu
afazer.

Nestas reunides, regra geral, realizadas se-
manalmente a sexta-feira, faz-se o balanco e
a avalia¢cdo de tudo o que se alcanca durante
a semana, observando-se e refletindo sobre
o estado dos projetos em curso, sinalizando
o concluido, mas verificando também o que
ainda falta concluir. Por outro lado, trocam-se



ideias e esclarecem-se duvidas, nomeadamen-
te sobre os projetos que ficam, passo a expres-
sdo “em suspenso”, uma vez que dependem
do cliente e aguardam necessariamente a sua
aprovac¢ao, bem como a aprovac¢do da asso-
ciacdo. Alguns destes projetos ficam durante
uma semana ou mais em stand by, nao ha-
vendo esquecimento deles, nem deixando de
se pensar e de se organizar ideias sobre eles
(quanto mais nao seja em processo de criacao
Nno pensamento e na imaginag¢ao), mas aguar-
dando o seu melhor tempo de feitura, em que
ambas as partes se munem dos respetivos ins-
trumentos e métodos e elaboram as estraté-
gias a escolher e a praticar.

5.2.1 Etapas do projeto

Claro que todo e qualquer projeto nao se faz
de imediato, nem se realiza espontaneamen-
te, mas encontra-se sujeito a diversas normas
(algumas das quais ja referidas ao longo deste
trabalho), e também a sucessivas etapas nas

ETAPAS DE

PROJETO
TIMELINE

Distribuicéo
dos Projetos

----------------

Primeira
Proposta

Figura 9 - Etapas de Projeto. (Fonte: da autora);

Desenvolvimento

quais todo o trabalho se insere num fasea-
mento e elaboracdo técnica. Estas etapas pres-
supdem uma série de contactos humanos, e
também a existéncia de patamares hierar-
quicos (importantissimos) de esclarecimento
entre as varias pessoas envolvidas no recruta-
mento, planeamento e gestdo das diferentes
e sucessivas areas do projeto. A figura que se
encontra imediatamente indicado a seguir,
mostra de um modo claro as diversas fases
por que passa este percurso, desde o cliente a
arte final (fig.9).

Nao obstante esta precisdo grafica, ndo se
pode deixar de pormenorizar um pouco e
de se fazer pequenas observa¢bes em cada
um dos pontos indicados de um a oito no
respetivo grafico, especificamente no que
se refere a autora, a sua experiéncia e a sua
atividade no quotidiano do seu trabalho.

-. Primeiro
contacto

Reunidio com
o Cliente

- --.0rcamento

Arte Final
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A) Cliente

A Inovcluster disp&e de uma grande e variada
carteira de clientes e de associados. A ampla
dimensao desta carteira de clientes, privados
e publicos, provém de diversas areas, sendo a
predominante, da Agroindustria.

Uma vez que pretende ser reconhecida na-
cional e internacionalmente, se torne capaz
de responder e agradar, contribuindo de for-
ma exemplar e decisiva para a Regidao Centro
de Portugal, e desejando identificar-se como
lider no sector Agroalimentar, a Inovcluster
tem necessariamente de estabelecer uma
plataforma de concertacdo e didlogo entre
os diversos e principais atores deste sector.

Perante o incentivo a criagdo de um entendi-
mento mutuo, e a uma confianca planeada,
muitos se agregaram perfazendo mais de
cento e oitenta e seis, os clientes que até ao
momento se associaram a Inovcluster.

Pararetrataroqueseacabadeexpor, relne-se
aseguirum pequeno grupo de alguns dos prin-
Cipais clientes/associados, sendo que outros
(e muitos) ndo foram nomeados, porque a sua
importancia e relevancia para esta investiga-
¢do ndo se considera tdo pertinente. Sao eles:
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Figura 10 - Principais Clientes/Associados da Inovcluster.
(Fonte: da autora);

B) Briefing

A importancia da hierarquia ndo so6 se obser-
va ao nivel das atribui¢cbes de competéncia e
de responsabilidades, mas também das pos-
sibilidades que cada um tem (por exemplo,
o Designer Grafico), de “repousar e clarificar
ideias e conteudos” na pessoa (ou pessoas)
que, em cada etapa, reune o papel coordena-
dor e a lideranca.

No que respeita ao briefing, este é-nos sempre
fornecido pela Team lider (no caso especifico
deste estagio a Patricia Marques). Na reunido
conjunta, ha sempre uma série de informa-
cBes/instrucdes que devem ser fornecidas
aquando de uma sessao singular (anterior), e
que servem como indica¢Bes a ser tomadas
em conta no planeamento e no desenvolvi-
mento das propostas de cada trabalho:

- um breve resumo da empresa e do projeto;

- 0 time-line que define o periodo de tempo
requerido;

- uma série de referéncias a trabalhos (ante-
riores ou em fase de construcdo), diferentes
linguagens graficas e a bastantes imagens de
projetos anteriores;

- 0s produtos e servicos a destacar;

- uma descricdo pormenorizada do que se
pretende realizar, esmiucando o que se
gostaria de ver representado, assinalando-
-se, entre outros e inclusive, apontamen-
tos de gostos, como por exemplo, indi-
cando e privilegiando cores preferenciais.

Em suma, esta série de instru¢des dadas
pela Team lider, tomadas em linha de conta
ao longo do processo de faseamento e ela-
boracdo da “obra” até a construcdo e con-



cretizacdo da arte final, deve ser “obedien-
temente” adotada. Porém, e sempre que se
observa um obstaculo impossivel de trans-
por, podem eventualmente ser contorna-
das, negociadas e até modificadas algumas
das diretrizes, se se considerar necessario.

C) Gestao e planeamento

A gestdo e o planeamento de qualquer pro-
jeto, tarefa ou trabalho exige uma série de
procedimentos, escolhas, investigacdo, mas
também a procura e utilizagdao de ferramen-
tas/instrumentos que, bem empregues, se
orientam para a obtencdo do sucesso de
um projeto que, na pratica, é o que se pre-
tende conseguir e todos desejam atingir.

Em relacdo a presenca e atuacdo da autora du-
rante o estagio naInovcluster, logo aquando da
sua apresentacdo para a consumacao de inu-
meros projetos, é-lhe transmitido de imediato
pela equipa, no primeiro dia, que seria bom ar-
ranjar uma agenda ou algo parecido que fun-
cionasse como um diario, no qual registaria
todos os conteudos, bem como nele planearia
e faria a sua organizacao pessoal, programan-
do e assentando os time-line dos diversos pro-
jetos, bem como as suas ideias e outros afins.

Este “diario de bordo” (vide Apéndice), se assim
puder ser designado, elaborado com esmero
e cuidado, permitir-lhe-ia gerir e organizar a
sua criatividade e ac¢do, e dar-lhe-ia uma con-
fianca adicional, cumprindo a sua principal fi-
nalidade: a gestao e a organizacdo dos tempos
e da sua criatividade dedicados a cada projeto.

Também a autora, de um modo diligente,
adere por completo a esta ideia, e decide de-
senvolver um diario conforme o sugerido; ao
fazé-lo, e ao determinar os tempos dispen-
sados para cada projeto, consegue gerir me-
Ihor e com maior seguranca esse grande fa-

tor que, por vezes, leva ou pode levar a uma
ansiedade na constru¢dao da obra: o tempo.
Ao desenvolver o diario também o utiliza para
nele registar todo o tipo de ideias que tem,
algumas empregues e usadas posteriormen-
te, outras ndo; de igual modo, nele também
traca e desenha esquemas e/ou define regis-
tos singulares de propostas criativas; a cria-
¢do de Mind maps, brainstormings, entre ou-
tros, fazem concomitantemente parte deste
precioso braco direito de qualquer Designer.

A gestdo e o planeamento de um projeto tam-
bém passam por uma transparente verticali-
dade e uma boa comunicacao, ndo s6 com a
equipa, mas também com os clientes - sendo
que esta é de absoluta e total importancia.
Daqui que, e principalmente, a comunicacao
privilegiada com os clientes deva ser feita com
critérios de total abertura e de simples acesso.

Assim sendo, para que as informacdes fluam
facilmente, torna-se necessario que os desig-
ners e os clientes possam articular esforcos e
comunicar naturalmente e sem complicacdes.
Deste modo, o email € um meio que se utiliza
amiudes vezes, pois facilita tudo.

Os pedidos de informacdes diversas versus
respostas, e que aparecem ao longo de todo
0 projeto, sdo transmitidas de maneira muito
rapida e tém um feedback quase instantaneo,
uma vez que chegam por correio eletrénico.

Porém, ndo sao dispensaveis as trazidas pes-
soalmente. De facto, muitas vezes, é necessa-
rio a presenca do cliente para que se obtenha
sucesso e se va ao encontro daquilo que ele
inicialmente definiu e pediu.

Ao longo do estagio, a autora procedeu a uti-
lizacdo destes diversos meios e instrumentos,
nos quais se foi apoiando para e na concreti-
zacao de todos os seus trabalhos.
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D) Distribuicao do trabalho

Nesta etapa, a pessoa a quem se atribui a
competéncia e a responsabilidade de fazer a
distribuicdo das tarefas e dos projetos é a Di-
retora Criativa.

A ela cabe-lhe o papel de conhecer os diversos
elementos da equipa e de identificar os respe-
tivos perfis e talentos de cada pessoa, de modo
a que, ao distribuir os distintos projetos, o faca
tendo em conta ndo so o tipo de projeto, como
as caracteristicas de cada elemento e as suas
diferentes capacidades e ritmos de trabalho.

E a ela, & Diretora Criativa, quem cabe a to-
mada de decisdes, e por consequéncia tam-
bém uma coordenacdo intermédia, pois sera
ela a “dar a face” quando, perante o cliente e
o seu alegado pedido, é confrontada com os
respetivos andamentos do projeto, e também
Ihe responde a respeito do produto final. Se
porventura o produto final ndo correspon-
der ao que, inicialmente, consistia em ser o
pedido original, tera de saber manobrar a
situacdo e repor concordancias, de modo a
conseguir levar a bom termo a realizacdo e a
aceitacdo do trabalho. Portanto, acaba por de-
sempenhar o papel de uma espécie de “bra-
¢co comprido”, que toca a equipa de trabalho
e que, do outro lado, toca o cliente. Deste
equilibrio, que se pretende sempre harmo-
nioso, e deste “jogo” delicado nasce a obra.

Ao fazer a distribuicdo das tarefas e dos pro-
jetos, a Diretora Criativa cabe mais um de-
sempenho: o de introduzir o briefing, isto &,
o de presentear o manual de instru¢des que
anteriormente foi referenciado. E como uma
cartilha a seguir, que engloba varios items,
onde tudo é bem explicado, diria mesmo es-
miucado, a quem vai ficar responsavel pela
execucdo do projeto. Nesta cartilha, neste
briefing, encontram-se definidos os objetivos,

0s prazos intermédios e o deadline da obra,
isto é, o dia da conclusdo. Uma vez tudo isto
recebido, compreendido e aceite pelo criati-
Vo, ao designer resta-lhe ceder a sua imagina-
¢do e comecar, com o “poder” que lhe é dado,
comecar a pdr em pratica a sua criatividade.

Existe um outro aspeto da distribuicdo de
tarefas que ndo se pode deixar de referir,
pois acontece em terreno profissional e tam-
bém em estagio, dando a indica¢do de que
€ pratica corrente e faz parte deste universo
de trabalho. De uma forma muito simples,
trata-se do seguinte: se porventura um ele-
mento da equipa tem entre maos um proje-
to prioritario e de forte relevancia, a Direto-
ra Criativa encaminha projetos em fase de
aprovacdo para os outros elementos, delibe-
rando igualmente a quem ou quais atribuira
tarefas “extras”. Portanto, ha como que
um adicionar equitativamente uns tantos
projetos a um elemento ou a varios, para
que se dé resposta a todos os pedidos.

Trata-se, quase sempre, de um verdadeiro
desafio ndo so6 para a Diretora, mas também
para os designers, responder com suces-
so, brevidade e corre¢do a tantas propostas.

‘.
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Figura 11 - Distribuicdo de Trabalhos. (Fonte: da autora);



E) Estudo e analise de ideias

A etapa que se segue a distribui¢cdo dos proje-
tos é uma fase muito ativa, porque exige uma
“sabedoria” propria e um conhecimento total
de todos os angulos do projeto para o qual, fi-
nalmente, se “dirigem” as maos, a mente e todo
o ser do elemento escolhido para o realizar.

Para quem estagia ou fazum trabalho deste gé-
nero pela primeira vez, e sobre o qual se esta a
falar desde o principio desta dissertacao, torna-
-se essencial revestir-se da chamada confianca
em si préprio, e eliminar uma carateristica pes-
soal que pode impedir o terminus e a boa con-
clusdo da proposta que lhe esta a ser feita: o
medo. O designer ou outro qualquer elemento
que pertenca a uma equipa, tem necessaria-
mente de trabalhar dentro de si caracteristicas
como estas, que diretamente podem destruir,
ndo s6 a sua pessoa, como também dar uma
imagem negativa para o exterior, imagem essa
que pode distorcer as suas capacidades e/ou
impedir a realizacdo de qualquer trabalho.

Emque consiste entdo estataolaboriosaetapa?
Por um lado, requer um estudo exaustivo e sé-
rio do que se esta a pedir que realize. Este estu-
do obriga a aprofundar dois ambitos que con-
correm para a sua execucao: o de se apropriar
do maior conhecimento possivel sobre a asso-
ciacdo/cliente, mas também saber tudo acer-
ca do consumidor final, isto &, aquele a quem
se dirige o produto, aquele que o vai adquirir.

Trata-se de um verdadeiro e singular desafio,
em que é necessario compreender e dominar
todas as suas implicacdes, e onde o designer
tem, de facto, de identificar tudo o que envolve
e circunda o seu projeto. E como um virar do
avesso, e novamente do direito, um manancial
de informagbes, perscrutando atentamente
todos os recantos e detalhes, para depois ou-
sar transferir as suas ideias e criatividade para

a proposta que lhe é feita. Dai que, nesta fase,
seja frutifero e fecundo a formacdo e o emer-
gir de ideias inovadoras, quer provenham de
um brainstorming, ou de um “diario de campo”
(briefing), ou mesmo de um Design Thinking.

Todas estas ferramentas tém a sua utilidade e
contribuem para que satisfatoriamente se faca
o trabalho e se sigam as indica¢bes dadas pelo
cliente, mas simultaneamente se congreguem
esforcosparamelhoraraindamaisaideiainicial.

Este é o grande trunfo e o objetivo desta etapa:
gerar algo novo, algo “belo”, algo que o cliente
ndo esperava, algo que atraia com forca e de-
terminacdo o consumidor.

Figura 12 - Estudo e Andlise de Ideias. (Fonte: da autora);
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F) Primeira proposta

Como resultado da fase anterior, isto é, do es-
tudo e da analise de ideias irrompe a fase mais
pratica, e espera-se mais duradoura: aquela
fase que todos esperam com a convic¢ao de
que se conseguiu visualizar e colocar no papel
todas as ideias ou a ideia que se defende, e
que se apresenta como a melhor estratégia
de aplicacdo dos conhecimentos e dos ele-
mentos escolhidos e eleitos no seio da ava-
lanche criativa, que finalmente se traduzem
como sendo a resposta ao pedido do cliente.

Aimaginacao e acriatividade do designer emer-
gem nesta etapa com toda a sua arte, com o es-
plendor que revela tudo aquilo que é capaz de
realizar, e com a assertividade adequada, de
modo aselecionar, de entre muitas alternativas,
aquela que corresponde aos desejos expres-
sos por quem fez o primeiro contato e pediu
que se realizasse um trabalho original e Unico.

Vislumbram-se caminhos, interpdem-se no
pensamento e no papel variadissimas possibi-
lidades, multiplicam-se os esboc¢os, e desenvol-
vem-se ideias mais generalistas, e outras espe-
cificas e mais definidas; de todo este turbilhdo
criativo e de toda a construcdo elaborada, que
por vezes quase parece uma maratona, sur-
ge na linha da frente como um diapasao que
marca o timbre e a tonalidade do esforco de-
sempenhado, a Unica proposta, ou seja, aque-
la que em primeira mao sera apresentada ao
cliente e que, neste meio comunicacional/artis-
tico, se denomina como a Primeira Proposta.

Esta funciona como fiel de balanca e prepa-
ra, de antemdo, o passo seguinte: o cliente é
confrontado! Este quando confrontado pela
primeira vez com a proposta que pretende
ir ao encontro dos seus desejos, aquela que
vem resolver os seus problemas, e que pos-
sivelmente atingird com a forca pretendida o

publico consumidor, pronuncia o seu parecer:
0 seu agrado ou seu desapontamento. Este
momento é sempre imprevisivel; no entanto,
como se costuma dizer, “a pratica faz o mon-
ge”: a medida que se caminha neste universo
de trabalho também se vai percebendo e ad-
quirindo sensibilidades e empatias, escolhas e
estratégias, que nos revelam a multiplicidade
dos comportamentos e das atitudes huma-
nas, e isso permite analisar e perceber, des-
de o inicio, o cliente que se tem pela frente.

Contudo, essa mesma aprendizagem, ndo
constitui verdade absoluta; isto é, ela ndo se
desvincula da eclosdo de situacdes e de mo-
mentos inesperados, que se tornam revelado-
res de quao débeis sdo as nossas certezas.

Por vezes, pensa-se que essa Primeira Propos-
ta vai ser aceite, e de todo se antecipa que ela
tera de ser mudada, transformada e, inclusi-
ve, ser virada do avesso, dando voltas e mais
voltas, qual carrossel confuso e ainda nao to-
talmente orientado, para atingir o sonho do
cliente, aquele que coincide totalmente com a
sua expetativa. Aparentemente instavel, esta
fase, ndo deixa de ser aliciante. Assim o é, efe-
tivamente.

PRIMEIRA PROPOSTA

Figura 13 - Primeira Proposta. (Fonte: da autora);



G) Desenvolvimento

Subitamente, ap6s o encontro com o cliente,
entra-se num novo patamar do processo da
concretizacao da obra, atingindo-se a fase ga-
lopante e mais estabilizante versus oscilante
do processo criativo. Do intercambio “nego-
cial” referido no ponto anterior, entre cliente e
designer, e do compromisso estabelecido en-
tre ambos, resulta uma fase variavel em tem-
po e também em ideias.

Se o cliente gostou da proposta, se foi favoravel
0 seu parecer, e deseja somente que peque-
nas pontas ou acabamentos sejam retificados,
0 processo avanca em mar de ondas calmas,
podendo em breve tempo ver-se o resultado
final, isto é, a Arte Final.
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Figura14 - Desenvolvimento - Parte 1. (Fonte: da autora);

Se, pelo contrario, o cliente ndo gostou da pro-
posta e pretende que aquela que |he apresen-
tam seja sujeita a uma transformacao total,
todos os conceitos aplicados tém de ser revis-
tos, e também a concec¢do de novas propostas
levantadas, quer em novo(s) encontro(s) ou
em conversa(s) esclarecedora(s), para depois
disso se encontrarem e definirem os pontos
essenciais e concordantes para a edificacao e
concretizagao de uma nova proposta. De tudo
isto se depreende que o papel do designer

apesar de ser profundamente intenso e im-
portante, ndo detém a Ultima palavra. A pala-
vra/opinido/aprovacao é do cliente, mas o de-
signer tem de ser capaz de expor a sua ideia,
de levar o cliente a compreensao total daquilo
qgue elaborou, e de conseguir demonstrar as
vantagens da obra que lhe apresenta. De igual
modo, deve evidenciar a concordancia que o
seu projeto contém com o desejo interior do
cliente, e provar que ambos coincidem nos ob-
jetivos: tocar, chegar a um consumidor deter-
minado.

E por isso que se discute e se definem nesta
fase outras variantes, como as caracteristicas
da producdo, que incluem a modo de exemplo,
o tipo de papel, o cortante, os acabamentos, as
tonalidades, etc. Em conclusao, multiplas ques-
tdes subjacentes ao trabalho, que incorporam
0 processo criativo, e que encontram plena
expansado e utilizacao nesta fase dos projetos.

Dai ser facil compreender-se que para esta
etapa ndo haja parametros estabelecidos,
por exemplo, de tempo e de ritmo de tra-
balho, pois eles variam depois de se ter
um feedback do cliente, e também se al-
teram de acordo com 0s processos nego-
ciais que envolvem o cliente e o designer.

Ha um fator essencial em todo este quadro:
a confianca. Se o cliente se dispde a confiar
totalmente no designer, todo o processo se
torna mais leve e se conseguem atingir re-
sultados verdadeiramente satisfatorios. Se,
opostamente, a confianca nao se estabelece,
e se de repente tudo se transforma num ver-
dadeiro fardo, onde cliente e designer trope-
cam um no outro, entao outras variaveis en-
tram em jogo, e todo o processo tem de ser
revisto e alterado, por vezes, desde o inicio.
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H) Arte final

Chegando a esta etapa, o criativo designer re-
laxa um pouco, pois antevé a finalizagao do
seu trabalho, mas ainda ndo se encontra no
estado de repouso completo. Tem conscién-
cia de que tem apenas mais uns quantos e
pequenos degraus a percorrer, e sente final-
mente que pode comegar a respirar outros
jardins, e até ousa antegozar aquela sensa-
cao de trabalho realizado, aquela satisfacao
da aceitacao por parte do “outro”. Consigo
mesmo, reconhece e compreende que o pro-
cesso criativo esta concluido, que a sua criati-
vidade foi posta a prova, mas que conseguiu
chegar ao fim. Falta apenas cortar a meta.

La para tras, num passado recente, ficaram as
caracteristicas definidas numa primeira fase, a
do desenvolvimento; ficaram todos os detalhes
relativos a producdo e ficou também o sonho
inicial do cliente tracado por ele, mas desven-
dado, na pratica, pela criacdo do designer. A
carta branca entregue pelo cliente brilha agora
nas maos do designer com a luz carateristica e
segura de um trabalho realizado em conscién-
Cia e que apenas espera asua inevitavel anuén-
cia - sé nesta altura sentira que correspon-
deu ao pedido do cliente e respirara de alivio.

Ou seja, neste momento, basta apenas ao de-
signer pensar e agir no que respeita a mostra
da Arte Final, a “obra-prima”, isto é, a apresen-
tacdo do trabalho, e de se dedicar a testa-lo
para que, de forma segura, siga o curso normal
de todas as entregas que sao feitas ao(s) clien-
te(s). Nao sera ele a entrega-la diretamente, vis-
to que tem de se respeitar a hierarquia, mas é
ele quem prepara atentamente todos os fichei-
ros, e os ordena e organiza meticulosamente,
contemplando todos os acabamentos finais.
Isto requer e exige, de facto, por parte do de-
signer uma notavel atencao, pois a sua tarefa
encontra-se num patamar decisivo, uma vez

Figura 15 - Processo da Arte Final. (Fonte: da autora);

que todos os ficheiros devem ndo sofrer alte-
racBes, nem cortes ou corre¢des extempora-
neas. Por isso, e por norma, sdo preparados
em “crv”, o que significa gravados em curvas,
para ndo poderem sofrer quaisquer altera-
cOes; a seguir exportam-se em pdf, o modo
proprio como as graficas os recebem e so-
bre os quais os editam, imprimem e moldam.
No caso especifico da Inovcluster, este pro-
cesso € sempre exercido por uma grafica
exterior, visto que a equipa de comunica-
¢do nao dispde deste tipo de servicos. Por
isso, é necessario proceder-se a uma sub-
contratacdo e utilizar-se elementos exte-
riores de modo a concluir todo o projeto.
E nesta ocasido, um outro elemento que este-
ve durante todo o tempo reservado, mas ndo



ausente, e que paralelamente seguia e até
em determinados momentos era chamado a
“manobrar o barco” (pelo menos em alguns
projetos), olhando com atencdo a execugao e
o decorrer do trabalho, aparece de novo - a
Diretora Criativa. Sao-lhe entregues/envia-
dos todos os documentos, e € ela quem os
reenvia para a grafica, com a qual estabelece
prazos e a respetiva forma de entrega, que
geralmente é feita por uma transportadora.

Concluido todo este processo de producdo de
um projeto, este é finalmente entregue ao clien-
te, e em equipa da-se por concluido o projeto. E
neste momento sim: o designer tranquiliza-se.

I) Organizacao no trabalho

Quando uma equipa, que pertence a uma em-
presa ou a uma qualquer outra instituicao ou
organizacdo, concorre como um todo no senti-
do de cooperar e de se respeitar mutuamente,
tem necessariamente de se submeter a alguns
preceitos e normas que, de maneira alguma,
se consideram ou sdo vistos como obstaculos.

Pelo contrario, sao disposi¢cdes/principios
que alegam a prépria liberdade de cada um,
tornando-se um conjunto de instrucdes que
permite um jogo de confianca e de aber-
tura entre colegas, e que cumpre a missdo
de indicadores de boa conduta e partilha.

Um destes grandes e inestimaveis critérios
que alicercam a maneira como se trabalha e se
confia, muito valorizado numa equipa de co-
municacdo, consiste na forma como se organi-
zam os conteudos, e como cada qual e todos
tém acesso aquilo que o grupo, a equipa, vai
realizando. Explicando isto de um modo mais
detalhado, significa que qualquer pessoa (da
equipa) tem o poder de aceder ao conteudo
ou conteudos de que necessita, sem ser neces-
sario ter de recorrer ao responsavel do proje-

to. Isto é, em qualquer momento ou situacao,
qualquer elemento pode abrir ficheiros e con-
sultar o que se esta a fazer, ver os varios pro-
jetos desenvolvidos ou em desenvolvimento,
e aceder a informacdo, que todos e cada um,
vai colocando num “sitio” virtual especifico.

Pode acontecer que um elemento da equipa
ndo saiba o que o outro, num dado momen-
to, esta a fazer; ou pode também aconte-
cer que algum ndo tenha conhecimento de
todos os projetos em causa. Porém, mes-
mo que isto aconteca tudo esta guardado
num servidor, de acesso aberto a todos.

Por isso, nunca é demais repetir, que a or-
ganizacdo dos conteudos na sua permissao
e disponibilidade de consulta sejam pre-
ceitos altamente valorizados pelas equi-
pas, particularmente as da comunicacgdo.

E no que respeita especificamente ao local
onde o estagio foi realizado? Este espaco/“-
gaveta” comum a todos, no caso particular da
Inovcluster, obriga a que os computadores te-
nham uma pasta com o dominio do servidor, e
que todos saibam que a pasta esta identificada
como “Equipa 4°C". Esta pasta, que serve de |lo-
cal de depdsito e de troca de informacgdo/fichei-
ros, tem por missao guardar ficheiros internos,
onde todos os colegas partilham os respetivos
ficheirosindividuais, tendo ndo s6 a possibilida-
de de os colocar 14, mas também de os retirar.

Esta pasta “Equipa 4°C” encontra-se dividida
em duas grandes pastas: a de video, que é geri-
da pelos elementos de video e de multimédia;
e a pasta de grafico, gerida pelos designers.
Dentro desta ultima existe uma subpasta que
contém a listagem dos Clientes/Associados.
Vamos partir do principio que deseja-
mos aceder aos projetos realizados para
o cliente “Cataa”. O que fazer e como fa-
zer? Onde vamos encontrar toda a infor-
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macao referente a este cliente/projeto?
O primeiro passo € saber que tudo se pode
encontrar dentro da pasta “Equipa 4°C", e
que na respetiva pasta Grafico se encontra
este cliente, e nas sucessivas subpastas os fi-
cheiros se encontram organizados por datas
e consoante os conteudos, a fim de que exis-
ta uma melhor orientacdo (vide fig. 16) sobre
tudo o que de relevante se sabe, se pesquisou
ou se concebeu em relagdo a este projeto.
Quem é este cliente, ou seja, qual é o proje-
to que se encontra associado a este cliente?
Optando por escolher o projeto realizado
em 2018_Maio, aparece a pasta com o nome
“Horta_dos_chinco”, a qual identifica o proje-
to; ao fazer-se a pesquisa e a sucessiva aber-
tura de pastas/ficheiros diretamente ligadas
a este projeto, encontra-se toda a informa-
cdo editada em formato digital e cujos supor-
tes fisicos sdo os ficheiros gravados em RGB
(vias digitais), e em CMYK (para impressao).

E de notar uma pequena particularidade: na

Equipa 4°C

——

Video

Gréafico

Horta_dos_chinco

2018_Maio

Figura 16 - Organizacao de Ficheiros. (Fonte: da autora);

organizacao dos suportes fisicos da pasta
“Sup_fisico” encontramos todos os ficheiros
gravados em CMYK, visto que os suportes sao
todos para impressdo. Esta pasta encontra-se
subdividida em duas denominadas: desenvol-
vimento e final. Na pasta Desenvolvimento
acomodam-se todas as pastas do respetivo
processo de producao da obra; nela encon-
tramos diversos suportes desenvolvidos ou
pesquisados ao longo do tempo da concecao
do trabalho como, por exemplo, no interior
da pasta “Livro_Ativ"; ao abri-la, verifica-se
um sem numero de conteldos, desde os en-
viados pelo cliente, até aos elementos reco-
Ihidos e agregados ao progresso do trabalho
por parte dos designers, todas as ideias que
contribuiram para o desenvolvimento, a proje-
¢do, a realizacdo do projeto, nomeadamente,
imagens de pesquisa, inspira¢des particulares
(contidas na pasta pesquisa), enfim, todas as
propostas desenvolvidas.

Na pasta designada pela palavra Final, surgem

tipo de trabalho Ex:VI_Livro_Ativ._21x42cm.ai

Ex:V2_Livro_Ativ._21x42cm.ai

desenv.

Pesquisa

Ex:VLCrv_LAvroiAtiv,>21x42cm.ax
Artes finais
! eo | Ex:VLCrv7L1vroiAtlv.>21x42cm.pdf

Ex:V1_mockup_Livro_Ativ._21x42cm. psd

A Ex:V1_Crv_Livro_Ativ._21x42cm.pdf

8 Ex:vi_crv_Livro_Ativ._21x42¢m.png



duas pastas que se referem as Artes finais e
as maquetes. A pasta Artes finais guarda to-
dos os ficheiros e documentos finais ja exe-
cutados e totalmente preparados para serem
enviados para a grafica, onde se espera que
a sua impressao seja feita com alta qualida-
de e efetivada com grande profissionalismo;
todos estes documentos sdo gravados em
curvas (crv), e por norma enviados em pdf,
com o formato 2001. A outra pasta, a pasta
Mockup contém todos os ficheiros enviados
ao cliente, e os mockups das artes finais, ge-
ralmente guardados em Png e Pdf de baixa
qualidade, apenas concebidos com o intuito
de os mostrar ao cliente, para a aprovagao e
visualizacdo do ainda suposto trabalho final.

da que o cliente vai solicitando ajustamentos
ou mudancas, vao surgindo outros numeros,
sendo numerada por ordem numérica su-
cessiva, ocorrendo assim inumeras versdes
efetuadas ao longo do desenvolvimento do
trabalho. Note-se que, por vezes até podem,
inclusivamente, existir duas versbes finais.

Livro.De.Atividades _esta parte da iden-
tificacao do ficheiro refere-se ao tipo de tra-
balho que se esta a desenvolver, introdu-
zindo-se a identificacdo através de diversos
nomes: outdoors, placas, cartbes de visita,
estacionario, papel carta, entre muitos outros.

V1_Livro.De.Atividades_Cliente _210x297mm_Crv.Ai

Figura 17- Nome do Documento. (Fonte: da autora);

Portanto, e depois de se perceber toda esta
articulagdo, e para se conseguir organizar
e sistematizar toda a informacdo e tornar
facilitado o acesso - exigéncia a atingir - é
necessario criar-se uma estrutura rigoro-
sa constituida por algumas variaveis e nor-
mas, e que passa pelo nome atribuido aos
documentos, e a sua identificacdo/leitura.

Para isso € preciso ter uma base de identifica-
¢do comum, de onde tudo parte e que deve ser
seguida por todos, de forma a criar uma lingua-
gem transversal a equipa, de modo a facilitar
a procura e o reconhecimento do documento.

A figura 17 comporta em si a linguagem trans-
versal e comum a todos, para tornar identifi-
cavel o ficheiro, e que todos tém de conhecer
e de utilizar:

V1_refere-se ao nUmero da versao do do-
cumento, ou seja, constitui a primeira versao
que foi enviada para o cliente; mas a medi-

Cliente_ refere-se ao nome do cliente do
projeto em causa.

210%x297mm_ refere-se ao tamanho e a
dimensao do ficheiro. Esta informac¢do que
aparentemente ndo parece ter importan-
cia, é imprescindivel vir indicada, pois fa-
cilita imenso o trabalho das graficas, por-
que as informa sobre o volume do ficheiro.

Crv. refere-se ao estado dos ficheiros, ou
seja, identifica os dois possiveis estados em
que foram gravados os documentos: o edi-
tavel e o “Crv" (abreviatura da gravacao feita
em curvas). Quando se assinala o documen-
to desta maneira, significa que o estado do
documento geralmente se encontra prepara-
do para enviar para as graficas, e que man-
tém a estrutura e as caracteristicas do texto,
sendo que ja ndo é possivel alterar nenhum
texto, evitando-se assim incompatibilidades.
Os ficheiros editaveis nao se identificam, vis-
to que sao os ficheiros “normais” de trabalho.
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(3 Ai Esta “sigla” refere-se ao programa ou significativas propostas profissionais de rea-
software em que o documento foi desenvol- lizacdo e finalizacdo dos estudos da autora,
vido. Neste caso do exemplo que é descrito, merecem relevo especial e, por isso, se apre-
identifica o Adobe llustrador, sendo este de- sentam a seguir, dentificados pelo nome, des-
finido automaticamente pelo programa. Se- tacando a sua calendariza¢do sendo que ao
guem-se alguns dos formatos mais utilizados longo do restante capitulo se examinam, um a
durante o estagio: Ai, Psd, Id, Pdf, Jpg e o Png. um, de modo extensivo.

5.3 Calendario de Projetos
Os pequenos e grandes projetos, relevantes e

Grandes projetos

[ Pequenos projetos

Rebranding

+agro
Conferéncia

Identidade Visual

Provas Sensoriais
Poster e Banner

Dia Mundial da Ciéncia
Comunicagdo externa

Redes Locais
Comunicacdo externa

Evento

Qualificate 4 agro
Brochuras

Branding &
Packaging

Identidade Visual
Carnaval 2019
Castelo Branco
Programa Turistico

Rebranding
Tarifas Tucab

Artes finais

Rota dos Museus
Programa Turistico

Feira Alimentar e Turismo

2018 2019

Figura 18 - Cronograma de Trabalhos durante o Estagio. (Fonte: da autora);



5.4 Projetos Desenvolvidos

Os projetos que se desenvolvem no ambiente
de uma instituicdo ou organizacdo, normal-
mente sao coordenados e elaborados por uma
equipaque, em conjunto, prepara e executa se-
gundo as suas competéncias, responsabilida-
des e atributos. Estes grupos podem ser mais
OU Menos NuMerosos, e podem ser compostos
por um maior ou menor nimero de pessoas,
dependendo do que cada um é chamado a rea-
lizar, etambém do perfil do trabalho em causa.

No caso particular dos projetos que a Asso-
ciacdo Inovcluster assume e aos quais adere,
existe sempre um responsavel por cada pro-
jeto individual. Contudo, quando esse pro-
jeto é atribuido a um individuo, e tal como é
previsivel num ambiente de atelier, a cola-
boracdo e a contribuicdo, maior ou menor,
de outros elementos (que ndo o responsa-
vel) faz-se sentir, e até chega a ser desejada.

Durante o estagio, a autora participa, efetiva-
mente, em distintas e Unicas oportunidades,
integrando uma equipa entusiasta e colabo-
radora entre si, em que a entreajuda é forte,
dando conselhos Uteis e prudentes e sempre
que necessario. A criagdo de um ambiente
deste género proporciona ndo sé uma cama-
radagem saudavel, como gera uma singular
transparéncia na concecdo dos projetos, pro-
duzindo seguranca e confianca em si préprio
e nos outros. Muitos desses projetos, vindo
ao encontro das suas expetativas e dos seus
interesses, contam nao s6 com o seu empe-
nho sob o ponto de vista profissional, mas
também com a sua dedicacdo e criatividade
postas ao servico de um objetivo que assume
como especial e, simultaneamente, pessoal.

De entre muitos aprofundam-se alguns desses
projetos. A escolha é sujeita a critérios simples,
que se passam a citar: constituem o nucleo

central e fundamental da investiga¢ao; sao re-
flexo e funcionam como “instrumentos” que
respondem as questdes estruturais da pes-
quisa; e espelham a magnifica oportunidade
de ampliar os conhecimentos tedéricos adqui-
ridos ao longo do mestrado e da licenciatura.
Passando de seguida a nomear, um a um, 0s
projetos escolhidos para que sejam desen-
volvidos no decorrer deste capitulo, ndo se
pode deixar de frisar que os que ficam postos
de lado, também parte do estagio e levados a
bom termo, constituem também eles um es-
timulo e desempenham um papel fundamen-
tal no desenvolver de multiplas capacidades.

Os cinco projetos selecionados pela autora
para que através da sua exposicao contribuam
para enriquecer esta dissertacdo e dar respos-
ta ao argumento/hipétese sdo os seguintes:
Feira i9agri, Forum Apicula, Helix Summit, Bee-
pocket, Quinta dos Chinco, CCApiBio e Sabores
de Perdi¢do. Em todos, e no seu conjunto, fo-
ram desenvolvidos cartazes, anuncios, brochu-
ras, etc, como se vera imediatamente a seguir.

5.4.1 Grandes Projetos
A) Feira i9agri

1. Informacao geral

Tipo de trabalho: Rebranding

Clientes: Inovcluster e Cataa

Industria: Feira de Inova¢ao Alimentar
Localidade: Castelo Branco

Tipo de projeto: Rebranding e Organizacdo da
Feira

Estado do projeto: aprovado, contudo sujeito
provavelmente a alguns ajustes

2. Introdugao

A Inovcluster pretende realizar dia 24 a 26 de
novembro de 2020, a segunda edicao da i9agri -
Feira de Inovacdao Agroalimentar, em simultaneo
com o VI Congresso Internacional Inovcluster.
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Com esta acdo pretende reunir um sem nu-
mero de agentes como produtores, empresas,
empreendedores, académicos, instituicdes,
importadores, de modo a demonstrar e a pro-
mover o encontro entre a oferta e a procura
existentes, seja ela formal e visivel, como im-
percetivel ou escondida.

Se esta ocasiao de conceber uma feira fosse
projetada como um ato isolado de difusdo
de tudo o que contém a Inovcluster e daqui-
lo que é capaz, talvez ficassem pelo caminho
alguns dos objetivos que o centro de deci-
sdes idealiza e pretende conseguir, a curto e
a médio prazo. A ideia de se realizar em con-
junto com o VI Congresso Internacional, um
congresso com historial para os profissionais
da area, proporciona e traz imensas vanta-
gens, porque gera sinergias ao nivel dos vi-
sitantes cujos interesses se complementam.

Numa altura em que o sector agroalimentar
aspira a uma maior visibilidade e promocao,
a i9agri apresenta-se como uma excelente
e privilegiada oportunidade; esta exposicao,
que ainda por cima se integra num evento de
dimensdes extraordinarias contribuira certa-
mente para a difusdo de inimeras novidades,
e sera uma ocasido propicia para as empre-
sas se apresentarem no mercado com as suas
propostas e solu¢des perante um publico cada
vez mais exigente. A participagao neste even-
to, concomitantemente, permite o estabeleci-
mento de novos contactos, o reforgar de lagos
comerciais correntes, o avaliar a concorréncia,
sondando e “medindo” o mercado, aumen-
tando a notoriedade da Associacao, impulsio-
nando as vendas e concretizando negdcios.

Para dar maior mediatismo ao evento, a
Inovcluster promove uma forte campanha de
divulgacdo junto dos meios de comunicagao,
através de uma rede nacional de outdoors
e spots em algumas das principais radios,

anuncios e assessoria de imprensa, bem como
o envio de convites a profissionais do sector.

3. Motivo da mudanca

Porqué mudar? e para qué? Por vezes, sao
necessarias mudancas; outras vezes, sdo
mesmo requeridas. Porém, € sempre o clien-
te que desfruta desse privilégio e, parte dele
assumir e definir os objetivos que “circun-
dam” o seu produto. E o cliente quem sabe
a que publico o destina. Pode, efetivamen-
te, ter algumas surpresas, algumas até po-
sitivas; mas, quase sempre, prefere agir em
seguranca e atingir o publico que conhece
ou que, de antemdo, sabe que vai alcancgar.

Mas isto ndo pressupde que ele se deixe fi-
car imével, sem nada elaborar de novo, e
ndo aceda a mudangas. Pelo contrario, as
vezes, deseja-as. Ao pretender uma mudan-
ca, ndo quer isto dizer que renove tudo por
completo. Frequentemente, pretende, de
facto, uma mudanca, mas quer manter as
caracteristicas gerais da marca, de forma a
ndo perder a ligacdo entre a nova marca e o
perfil da marca da primeira edicdo da feira.

No que respeita ao projeto i9agri, e visto tra-
tar-se de uma feira internacional, a mudanca
teve por base a necessidade de renovacdo da
imagem, tornando-a mais apelativa e contem-
poranea, de modo a mostrar empreendedo-
rismo, inova¢do e dinamismo. Na pratica, a
conviccdo é de que o objetivo foi alcangado.

4. Logétipo

Em projetos de Redesign, tornam-se evi-
dentes as resisténcias e mesmo as dificul-
dades que o cliente tem face a mudancas.
Perante as muitas duvidas iniciais que apa-
recem sempre, o0 cliente deixa de sentir o
desconforto inicial, que frequentemente é
grande, relaxando e tornando-se mais segu-
ro a medida que as propostas vao surgindo.



Este “galgar o degrau”, esta necessidade de
mudanca ndo se afasta de um certo receio,
de uma espécie de hesitacdo perante um ris-
co, de uma sensacdo de vulnerabilidade que o
cliente experimenta. Quantas e quantas vezes
pergunta a si mesmo se os consumidores irdo
reconhecer a marca, se a evolu¢do da linha
das compras sera ascendente, se o produto
sera acolhido, etc, etc. Contudo, este passo a
dar, é extremamente importante para a evo-
lu¢do da Associacdo, e mesmo de um evento.

No caso especifico sobre o qual se focali-
za a atencdo, e como no passado s6 houve
uma edicdo da feira, e tendo em conta que
0 publico ainda ndo esta familiarizado com
a identidade da i9agri, a opcdao € manter
as caracteristicas gerais do logotipo, veicu-
lando a maior atencdo e o foco principal na
inovacdo e no dinamismo da comunicacdo.
Isto é, encontrar uma maneira de comuni-
car mais eficaz e de modo mais coerente, do
que fazer em quantidade, pois o resultado

Figura 19 - Antigo Logo6tipo da Feira [9agri. (Fonte: Inovcluster);

pode ndo ser tdo visivel. Importa estabelecer
e mostrar mais a identidade da feira, levando
todos a interioriza-la, proporcionando leveza e
animacao, mais do que qualquer outra coisa.
Com base no estudo e no perfil da feira, ao
longo da execucdo e das diferentes fases
do desenvolvimento do logétipo, segundo
as caracteristicas ambicionadas pela Inov-
cluster em conjunto com o Cataa, o logoti-
po final representado na figura 20 aponta

para uma perspetiva dinamica e moderna.
Esta nova linguagem que importava alcan-
car e que pressupostamente exerceria uma
atracdo consciente sobre os participantes,
devia enquadrar-se totalmente na segunda
edicao da Feira de Inovagao Agroalimentar.
Para isso, tomam-se em linha de conta to-
das as diretrizes importantes para o rede-
sign do logo, de modo a obter-se um re-
sultado final satisfatério e bem acolhido.

FEIRA DE INOVACAO
AGROALIMENTAR

Figura 20 - Redesign do Logo6tipo da Feira 19agri.
(Fonte: da autora);

Talvez o aspeto mais importante a salientar
seja a letra utilizada: um tipo de letra que re-
presenta de uma maneira particular dina-
mismo e desenvoltura, e que chama atencao
para as palavras-chave - i9agri - introdu-
zindo-se também uma segunda lingua que
fornece informacdo a outras nacionalidades
qgue enventualmente poerdo estar presentes.
Contudo, importa salientar, que restricdo
ao projeto consistia direta e especificamen-
te na utilizacdo da letra. Tinha sido indica-
do que o tipo de letra devia permanecer,
isto é, tinha de ser mantido, devido a cone-
xdo e analogia existentes em relagdo a pri-
meira edicdo da Feira. Desta forma, houve a
necessidade de se contornar este possivel
problema, trabalhando-se a fonte, o que per-
mitiu manter-se as caracteristicas iniciais.
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5. Cor

A cor verde do logdétipo antigo, predomi-
nante, manteve-se presente, mas outra foi
realcada, ndo se deixando, porém, a verde
para segundo plano, mas deixando a con-
vivéncia de uma com a outra produzir-se
livremente. O azul escolhido € mais soft,
mate, opaco escuro, contrastando assim
com o verde, mais ativo, “alimonado” e vivo.

Figura 21 - Paleta de Pantons utilizada. (Fonte: da autora);

PANTONP123-16C
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PANTONPI163-8C
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RGB 222|220| O

6. Estratégia de comunicacao

As empresas, organizacdes, entidades, etc,
que pululam por todo o mundo tém de con-
seguir notoriedade - esta é a chave para a
obtencdo de visibilidade e de sucesso. Para
conseguirem isto, num mundo tdo compe-
titivo como o nosso, tém de utilizar instru-
mentos eficazes, ou seja, tém de descobrir a
forma de agir e de interagir utilizando aquilo
que o mundo moderno oferece e fazé-lo de
forma personalizada e bem dirigida. As ferra-
mentas estdo ai, a vista de todos, e sdo bem
conhecidas - fazem parte do universo da co-
municacdo e sao absorvidos, trabalhados e
organizados por todos 0s parceiros sociais.

E através da comunicacdo que as associacoes,
asorganizacles, os partidosformam percecbes
junto dos presidentes, dos gestores, dos cola-
boradores, enfim, das partes interessadas. Po-
rém, estas percecdes podem ser alteradas por
vetores externos; estas altera¢des ou visdes ex-
teriores sao também, e por isso mesmo, tidas
em linha de conta, uma vez que podem até mu-
dar profundamente a vida das organizacdes.

E da percecdo interior ou exterior & Associa-
¢ao Inovcluster, que se formam reputagdes,

sendo esta por isso um dos principais fato-
res de gestdo. Neste ambito, entra entdo em
jogo o grande poder da comunica¢do porque
ndo se faz uma reputacdo sem a ajuda da co-
munica¢do, absolutamente essencial para a
sua constru¢do. Consequentemente, torna-se
necessario planear e gerir a comunicacao de
forma profissional: “(...) atrair, fascinar e sur-
preender (...)" as partes interessadas, de modo
sistematico, mas sobretudo, torna-las perma-
nentes, duradouros -“(...) atuar como um iman
junto dos consumidores, dos trabalhadores,
dos acionistas (...) (Caetano, 2007, p.17-18 )".

Relativamente, a i9agri, como ja foi referi-
do, a pesquisa e todo o tipo de investigacao
foi levado a sério e bem sistematizado, ten-
tando perceber-se qual a melhor estratégia
a adotar; por outro lado, tentou descobrir-se
na aplicacdo das ferramentas disponiveis se,
de facto e sendo cirurgicamente utilizadas,
iriam traduzir-se em resultados praticos en-
riquecedores. De um modo simples e qua-
se esquematico, encontram-se retratados
os passos que foram dados e também os
meios e mecanismos utilizados pela autora.

Para que ao leitor se facilitasse a leitura, a so-
lu¢do encontrada em baixo, foi dividir e seguir
0 texto por items sucessivos e que retratam o
que se foi realizando, focalizando-se em: su-
portes graficos, merchandising, comunica¢ao
exterior, media e comunicacao social, tendo
sempre a visdo centrada num plano de co-
municacdo para antes, depois, e apos feira.

a) Suportes graficos a desenvolver

- Credenciais com Programa e Mapa

- Programa (digital) da Feira

- Cartaz

- Flyer

- Certificados (Apresentadores e Speakers)

- Convite para Entidades Convidadas - Empre-
sas e Imprensa (personalizado com campos de



confirmacdo para reenvio)

- Roll-up

- Sinalética interior (espaco e sitios a confir-
mar) - Auditérios, Salas de Reunido, Coffee
break, Area de exposicdo, wc’s

- Painéis informativos e cartazes para pulpito/
Mesas de apresentagdo

- Power Point - Template para as apresenta-
¢des dos Speakers

b) Merchandising

- Kit de Speakers/apresentadores (sa-
co+pen+pasta (com folhas)+caneta)

- T-shirt (para organizac¢do e expositores)

- Canetas

- Mini blocos/cadernos (para as pessoas pode-
rem tirar notas nas conferéncias, etc...) ou Kit
pastas com folhas e uma caneta

- Pen USB (s6 para os kits dos Speakers)

- Sacos

- Fitas (para as credenciais)

¢) Comunicagao Exterior

- Mupis/Outdoors (Lisboa A8 e Porto ou/e jun-
to aos aeroportos)

- CP (comunicacdo interior de uma ou mais
carruagens)

d) Media e Comunicagao Social
- Facebook (Capa e Banner’s)

- Instagram

- Jornais

- Assinatura de email

- Site

- Spot Radio

e) Plano de comunicacao - antes e durante
a Feira

Antes

Acoes :

Spot de Radio

Redes Sociais (Facebook e Instagram)
Outdoor’s
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CP - comunicagao na(s) carruagens
Durante

Acdes :
Participacao

Virtual Conferéncias em Video (fora para dento)

Live Stream - Transmissdao em direto de

momentos da Feira

Formulario de opinidao e sugestdes face aos

produtos inovadores e expositores *

Secc¢des de Coaching
Pitch de Empresas
Expositores

Avaliacao da Feira em geral

Classificacaode 1a 10

* seria em cilindros de acrilico, onde as pessoas
podem classificar/avaliar a Feira com “tampas
de plastico “com o fim de serem recicladas, e
uma “caixa tipo correio” para deixar as suges-
tdes e melhorias para o préximo evento.

* Exemplo

WHAT IS YOUR

ApOs Feira

Acdes :
Video - P6s Feira

Comunicacdo e realizacdo de suportes
com as datas do préoximo evento (para
serem distribuidos em proximos even-
tos e feiras alimentares em que a asso-
ciacdo do Inovcluster e Cataa participar.
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7. Propostas realizadas
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Figura 22 - Materiais Graficos Desenvolvidos para a Feira. (Fonte: da autora);



B) XIX Forum Nacional de Apicultura e
XVII Feira Nacional do Mel

1. Informacgao geral

Tipo de trabalho: Identidade Visual

Cliente: Meltagos

Industria: Apicula

Localidade: Castelo Branco

Tipo de projeto: Criacdo da Identidade da
Feira do Mel; Criacdo da Identidade do
Forum Nacional de Apicultura

2. Introducao

A Meltagos, a Associacdo de Apicultores do
Parque Natural do Tejo Internacional, con-
tatou a Inovcluster no sentido de a contratar
para conceber um projeto relacionado com
a visibilidade que gostariam de ter no maior
evento nacional dedicado ao setor apicola.

Este evento - o XIX Férum Nacional de Apicultu-
ra - como € bem sabido das “lides” deste ramo
e da zona do pais onde acontece (Castelo Bran-
co) teve lugar dos dias 16 a 18 de novembro, em
simultdneo, com a 172 Feira Nacional do Mel.

A proposta realizada pela Meltagos consis-
tia em criar um projeto de ldentidade Visual
que se integrasse completamente na lingua-
gem do evento, que faz acorrer tantos e tan-
tos agentes do ramo ao local, bem como pu-
blico diversificado e consumidores distintos.

XIX

FORUM NACIONAL DE

APICULTURA

Mediante o objetivo primordial de que re-
dundasse em visibilidade e preponderancia,
este projeto foi efetivamente muito extenso.
Concebeu-se toda a comunicagdo e realiza-
ram-se variadissimos suportes com o objeti-
vo de circular antes e durante o(s) evento(s):
o trabalho reuniu ambos os acontecimentos,
a saber, a Feira do Mel e o Férum Nacional.

3. Tipografia

Esta etapa pressupde a escolha do tipo de fon-
te, bem como o seu tamanho, sem esquecer a
opc¢do por um determinado fundo, de modo
a poder utilizar-se em diferentes ocasides e
finalidades. E de lembrar que convivem sem-
pre neste projeto dois tempos diversos: o
antes e o durante o evento, o que obrigava
a este tipo de articulagdo.Em relacdo a fonte
escolhida, esta recaiu sobre a fonte Gotham.

Foi também necessario articular a fonte com
a informacdo relevante, maior ou menor, no
sentido de chamar a atencdo para o que se
considerou ser o mais importante, a fim de
que se identificassem logo de imediato os res-
petivos eventos; informacdo essa que teria
forcosamente de existir, para que qualquer
pessoa pudesse facilmente identificar as duas
ocorréncias. Conforme se visualiza nos logoti-
pos indicados nas figuras 23 e 24, pode verifi-
car-se o conteudo e os objetivos pedidos como
motor de arranque dos projetos.

) )

FORUM NACIONAL DE

APICULTURA

XVII FEIRA NACIONAL DO MEL

Figura 23 - Logotipo Forum Nacional de Apicultura. (Fonte: da autora);
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XVII

FEIRA NACIONAL

DO MEL

XIX FORUM NACIONAL
DE APICULTURA

XVII

FEIRA NACIONAL

DO MEL

Figura 24 - Logétipo XVII Feira Nacional do Mel. (Fonte: da autora);

4. Grafismos

Uma vez que a indicagdo mais exigente por
parte do cliente era existir uma (ou mais) abe-
Iha, visto ser a figura representativa do mel,
do pdlen ou da colmeia, os grafismos intro-
duzidos foram elementos que circundam este
elemento obrigatério da comunicagdo: a flor
e a colmeia. Criou se entdo uma ilustracao
que contém todo o ciclo: da flor a colmeia.

Pl v L1Y

Figura 25 - Grafismo da Feira e do Forum.
(Fonte: da autora);

5. Cor

No que respeita as cores a utilizar, a op¢ao pri-
meira, e que teve em conta o conceito/missao
de Forum e Feira, recaiu sobre o amarelo e o
preto; decididas como cores predominantes,
uma vez que representam as cores das abe-
lhas, e que identificariam facilmente a Feira
e o Férum, tornar-se-iam a caracteristica pre-
mordial que, a partida, teria leitura imediata.

Porém, ao avaliar-se, questionando, a utiliza-
¢do do preto, e podendo este ser demasiado
gritante/chocante, pois notar-se-ia imenso,
acabou por se fazer uma reduc¢dao gradual
do tom, de forma a se encontrar um cinzen-
to muito escuro, mate, que se tornou de
bom grado e animo para o designer, como
as cores representativas do Férum e da Feira.

PANTONP 7-8C
CMYK 0% 21%| 93%| 0%
RGB 255|204| 0

PANTONP179-14C
CMYK 69%| 60%| 56%| 66%
RGB 51| 51| 51

Figura 26 - Paleta de Pantons utilizada.
(Fonte: da autora);



6. Estratégia de comunicagao

Suportes graficos
Antes do evento

Para que se gerasse informacdo no meio
local, entre os moradores e os ocasionais
consumidores, era necessario anunciar de
forma coerente e legivel, a comunicagao.
Esta foi pensada e criada através da conce-
cdo de mupis (fig.27) e outdoors que se es-
palharam pela cidade de Castelo Branco.

Esta estratégia foi bem acolhida e colo-
cada a tempo da realizacgdo do evento.
Este tipo de comunicagdo é garante da vi-
sibilidade de que se falou inicialmente.
Por outro lado, e a par desta acao, produzi-
ram-se trés grandes iniciativas: um spot de
radio para a radio local, uma maneira fortis-

EE) n's <5i

] "

FEIRA NACIONAL

DO MEL

XIX FORUM NACIONAL
DE APICULTURA

16 - 18 NOV 18

sima de se realcar um evento, criando-se, si-
multaneamente, um anuncio no jornal local,
“Reconquista” (Fig.28), bem como banners
para divulgacdo nas redes sociais (Fig.29).

Durante do evento

Para o evento, isto &, para ter existéncia e ser
visivel e utilizavel nos dias em que o evento
decorreu, desenvolveu-se a comunicacao de
um modo amplo: desde sinaléticas, camisolas
para a organizacao, certificados de participa-
¢do, papel de carta para diversos fins, inscri-
¢des em PDF interativo, selos autocolantes
para os produtos, etc (Fig.30 a 34).

Também se concebeu um vinil com o mapa da
feira, e um sem numero de credenciais: para
o staff, para a organizacao, para os oradores,
bem como expositores.
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Figura 27 - Mupi Feira do Mel. (Fonte: da autora); Figura 28 - Anuincio no Jornal Reconquista. (Fonte: da

autora);
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n Municipio de Castelo Branco - CB Acontece
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Escreve um comentario...

Camara Municipal ?9 Municipio de Castelo Branco - CB Acontece oo
e

CQSTELO 0 @ 8 de novembro de 2018 - &
BRANCO

Municipio de

XIX

Castelo Branco - CB FORUM NACIONAL DE

Acontece
@cb.acontece

Pagina inicial
Sobre
Publicacdes
Criticas

Fotos

APICULTURA

XVII FEIRA NACIONAL DO MEL

16 - 18 NOV 18
CINE-TEATRO

CM-CASTELOBRANCO.PT
Castelo Branco recebe eventos nacionais ligados a Apicultura
Castelo Branco recebe nos préximos dias 16, 17 e 18, a XVII Feira...

Figura 29 - Banner de Facebook. (Fonte: da autora);
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Entrada/Saida °

1- Colmenas Dominguez
2- Apisantos Comercial,Lda
3- Apicasfer,S.L.Apicola Fernandez
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Material Apicola,Lda
alian Portugal

9- Tobee Honey Detail s
10- AAPP

11- Vale do Rosmaninho | Dadelos Agricola

12- Bayer Animal Health

13- Termoinox Equipamentos Melarias
14- Apicola RJ

15- Amilcar & Morgado,Lda

17- Apinevada

18- Municipio de Castelo Branco

20 - OPHI
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Empresas de Equipamento 31- MEIMOACOOP Empresas de Equipamento
32- Pinus Verde
21- JGS Beekeeping 33- Associacdo dos Apicultores . Associacdes
22A- MACMEL do Litoral Centro .
22B- Mariano Escudero S.L 34- Aguiarfloresta - Associacdo Florestal GrERnEnchedieD
e Ambiental de Vila Pouca de Aguiar
Produtos de Selecdo 35-Associagdo dos Apicultores
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36- AALBA - Organizacéo Produtores de Mel
37- Associacdo de Apicultores da i) Informacdo / Recegdo
Regiso de Leiria, Ribatejo e Oeste
38- Meltagus M zona de Restauracio
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do Norte de Portugal [l zona Apicola
40- Associaco de Produtores Florestais
de Montemuro e Paiva WE casa de Banho
S 4 APVALE- Associagio dos Apicultores
do Vale do Guadiana
16- Federacio Nacional dos Apicultores 42- Associagio dos Apicultores do Sudoeste
de Portugal Alentejano e Costa Vicentina
28-APILEGRE 43- Associagdo de Apicultores
29- MELBIONISA do Cavado e Ave
30- Sociedade dos Apicultores 44- PRAVI - Projeto de Apoio
de Portugal a Vitimas Indefesas

@ Empresas / Produtores / Patrocinadores.

23- Cooperativa dos Produtores

de Mel da Terra Quente

24- Mel dos Acores DOP

Fruter | Flor do Incenso

25- Mel do Parque de Montesinho
DOP/MPB

26- Cooperativa Agricola de Boticas
27- Mel do Ribatejo Norte D.O.P

Patrocinio:

Ewl Qavian [FarmaX G cauen % CA A @3 NIOVANIR

Figura 30 - Painel da Feira com Mapa. (Fonte: da autora);
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Figura 31 - Sweatshirt para o Staff. (Fonte: da autora); Figura 33 - Papel de Carta. (Fonte: da autora);

0 B XIX
» FORUM NACIONAL DE
! APICULTURA
=

XVII FEIRA DO MEL

IDENTIFICACAO DO EXPOSITOR
- f 3 Nome: [EXPOSITOR. ]

Morada: ]
Localidade: [ ] codigoposta -]
= TelfTelm: [ ] E-maic[ ]
NiF: [ ]
Nome do stand: [ 1
DADOS DO EXPOSITOR
Pretende expor:
Mel e/ou produtos apicolas (] Material ou equipamento [] Servicos [
outro. Qual? [ 1

Valo extimado dos atigos e materalem exposicée (Y "]

DIMENSAO PRETENDIDA
ORGANIZAGAO DE APICULTORES filiadas na FNAP (9 m2) GRATIS

[ 9m2 (3x3) - 100€ O 27 m2 (3x9) - 230 €
FORUM NACIONAL DE [ 18m2 (3x6) - 160 € [ 36 m2 (3X12 OU 6X6) - 270 €
XVil FEIRA 3O MEL PAGAMENTO
Pagamento por cheque emitido a ordem de: Meltagus
Chequen®: [ ] Entidade Bancsria [ ]

Pagamento por transferéncia bancéria para:
IBAN: PTS0 0045-4170-4018-5475-7345-5

Data do movimento) /2018 Titular/ Ordenante|
Recibo em nome de] ] NIF

Morada]

Localidade ] T Codigo-Postal]

clu ma presenca no antar de encerramento por stand

Data:

) que deverd ser f rdar até 15 de

outubro de 2018; E-mai: contabildade meltagusegmai. com

o= 0 ceapme w0

&) Oouan [MramoX G owen (25 A

Figura 32 - Credenciais (Staff). (Fonte: da autora); Figura 34 - Ficha de Inscricdo Interativa.
(Fonte: da autora);
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C) Regional Helix Summit

1. Informacao geral

Tipo de trabalho: Identidade Visual
Cliente: Inovcluster e Cataa

Inddstria: Industria Tecnologia e Inovagao
Localidade: Castelo Branco, CEl - Centro de
Empresas Inovadoras de Castelo Branco
Tipo de projeto: Criacdo da Identidade e
Divulgacdo da Conferéncia

2. Introdugao

Promovida pela Unido Europeia, mas inte-
grada na iniciativa #UE Jornadas Industriais,
e em unido com a Camara Municipal de Cas-
telo Branco, organizou-se nos dias 17 e 18 de
janeiro de 2019, no CEi (Centro de Empresas
Inovadoras), uma Conferéncia Internacio-
nal sujeita ao tema “Regional Helix Summit".

O evento reuniu representantes de todos os
ramos e setores, quer da sociedade civil, quer
da industria e do comércio: politicos, econo-
mistas, empresarios, académicos, etc, enfim,
um diversificado leque de pessoas que interes-
sadas e operando neste grande setor se dispu-
seram a estar presentes, refletindo ou apenas
adquirindo conhecimento sobre o campo de
estudo e os desafios da industria 4.0, versando
a problematica da internacionalizacdo, e abar-
cando temas como, por exemplo, a presenca
e ligagcdo existente da academia na industria.

Por isso, se pOde verificar a presenca de varias
instituicdes de ensino superior: o Instituto Po-
litécnico de Castelo Branco (IPCB), o Instituto
Politécnico da Guarda (IPG), a Universidade da
Beira Interior (UBI), bem como entidades de
apoio cientifico e tecnologico como o CATAA/
Cei e a Inovcluster.

3. Conceito do congresso
Tendo em conta este aspeto da inovag¢do e
de empreendedorismo, havia que procurar

uma linguagem adequada e cativa da missao
e do conceito interior de tdo grande inicia-
tiva. Apés uma pesquisa alargada acerca do
que ja tinha sido feito anteriormente no que
respeita a comunicacdo deste tipo de evento,
nomeadamente nas areas focadas, e avalian-
do as diversas linhas de acdao que poderiam
ser produzidas nos projetos subsequentes,
tornava-se obrigatério criar uma linguagem e
uma imagem grafica, que abarcasse todos os

requisitos e, em simultaneo, fosse apelativa.

Nao foi tarefa facil, mas de certo modo foi ali-
ciante projetar este evento graficamente, uma
vez que se teve de introduzir elementos trans-
versais a todos os participantes, e que tam-
bém fossem legiveis pelo publico em geral.
Digamos, de uma maneira rudimentar, que
a tarefa foi ao mesmo tempo particular e de

grupo.

4. Limitagdes

Nem tudo foram janelas abertas a criativida-
de. O designer viu-se a bracos com algumas
limitacdes impostas a partida pelo grupo que
liderava esta iniciativa.

Um dos pontos fulcrais dessa limitacdo foi a
cor. Que cores poderiam ou deveriam ser uti-
lizadas? A escolha recaiu sobre o vermelho e
também sobre o cinza.

No entanto, ndo se ficou s6 por aqui na intro-
ducao de vetores limitativos: havia a necessi-
dade de se introduzir elementos obrigatérios
e que ndo poderiam ficar ausentes, como por
exemplo, o logétipo da Comunidade Europeia
e o0 hastag #Eulndustryweek.

Por isso, ao desenvolverem-se os meios de co-
municacdo do Congresso, e sabendo das inu-
meras areas que participariam neste evento
tao alargado em termos de esferas de influén-
cia e de renovacao industrial, foi criada uma
pequena ilustracdo em que se encontram re-
presentados os setores e fileiras agregados ao
“Regional Helix Summit’, como se pode verificar



na imagem indicada a seguir (fig.35). Depois
de acordadas todas as diretrizes, e tendo-se
verificado a consequente anuéncia de todas
as pessoas a quem se submeteu a aprovagao
do trabalho, o resultado foi bem sucedido, e
posteriormente se ter projetado segundo o
desejo e a satisfacdo, ndo s6 do cliente como
do préprio designer.

quatro tipos de credenciais e de certificados,
visando os diversos veiculos participativos:
uns destinados a organizacdo, outros ao pes-
soal empregue (staff) e ainda outros aos ora-
dores (speakers).

Figura 35 - llustracdo Representativa das Fileiras do Regional Helix Summit. (Fonte: da autora);

5. Suportes de comunicagao

Ao proceder-se a execuc¢do do projeto, na se-
quéncia da opcao comunicacional, foram de-
senvolvidos diversos suportes, que se encon-
tram retradados nas figuras indicadas (fig.36
a 39).Tais cartazes, supostamente poderiam
ter sido concebidos iguais, mas a op¢ao foi
referencia-los de forma ndo equivalente, isto
€, uns continham o programa do evento, “re-
latando-0”, outros nao. Alguns dos Roll-up”s
“fazem jus” a esta opcdo preferencial.

Também ndo se pode esquecer que devido a
transparéncia que se exigia e ao envolverem-
-se tantas atividades distintas e tantas pes-
soas exercerem diferentes papéis, uma vez
que participavam de diferentes modos neste
grande acontecimento, tornou-se necessario
referenciar cada uma.

Nesta perspetiva, e seguindo uma determina-
da linha de orientacao, foram desenvolvidos
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Figura 36 - Cartaz. (Fonte: da autora);
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Figura 39 - Credenciais do Regional Helix Summit.
Fonte: Da autora.

Figura 37 - Roll-Up do Regional Helix Summit. Fonte: Da autora.
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Figura 38 - Certificados do Regional Helix Summit.
Fonte: Da autora



D) Beepocket - Olhar Campestre

1. Informacao geral

Tipo de trabalho: Branding e Packaging
Cliente: Olhar Campestre

Industria: Apicultura

Localidade: Castelo Branco

Tipo de projeto: Criacdo de uma Nova Marca
- Venda de pélen em unidoses

2. Introdugao

AOlhar Campestre é uma empresa de producao
apicolandomuitogrande, maspossuindojauma
certadimensao e projecao nomercado nacional.

Os seus produtores tém-se esforcado por
manter e desenvolver a atividade, empenhan-
do-se em melhorar a sua visibilidade, perse-
verando em melhorar a produc¢do dos seus
produtos, bem como a sua comercializacao.

Sdo dois os produtos mais vendidos por esta
empresa: o mel e o pdlen. Contudo, este ul-
timo, necessitava adquirir uma aparéncia
nova, a fim de poder ser apresentado a pu-
blico de uma maneira diferente e envere-
dar por um processo de comercializagao no

mercado de um modo mais simples e aces-
sivel. E isto porqué? Porque no mercado,
atualmente, apenas existe a possibilidade de
se comprar polen em grandes doses. Esta la-
cuna levou os seus produtores a ponderar a
eventualidade de se conseguir projetar os
produtos com uma nova face, um novo rosto.

Avancando e abracando esta ideia, decidiram
procurar e aceitar um projeto que criasse
uma nova marca. Essa marca buscava verba-
lizar a sua exceléncia, bem como a expetati-
va de se poder produzir em doses pequenas,
isto é, doses individuais de pdlen (unidoses).

Portanto, para além de se desejar algo pra-
tico, ao produtor interessava, em suma, que
a marca demonstrasse e revelasse ao pu-
blico todas as carateristicas positivas da
empresa e do produto, incluindo as van-
tagens da sua utilizacdo e do seu porte.

3. Definicao da personalidade da marca

No sentido de responder ao solicitado, exigia-
-se a procura da personalidade da marca e do
produto. Por conseguinte, tornou-se necessa-

544259

C33949 F3C148 EAESE4

Figura 40 - Painel da Personalidade da Marca. (Fonte: da autora);
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rio identificar e “jogar” com conceitos e pala-
vras, com defini¢cBes e arquétipos, com ideias,
sentidos e sensacdes:

Arquétipos:
- Criador

- Forga

- Energia

- Herdi

- Criativo

|deias/Conceitos:

- Pocket - estar sempre a mao/levar para todo
o lado/ter no bolso/vitamina.

- Enigma - cada utilizacdo é uma surpresa, um
enigma de sabores

- Shot de energia

- Fusao/Mix/Explosao (explosion) = sensacdes

4. Naming

O grande e atraente desafio ao qual a empre-
sa Olhar Campestre pretendia dar resposta,
teve eco na aceitacdo por parte da Inovclus-
ter. Entre as maos da equipa, estava entdo
colocado o desafio: encontrar a solugdo, ten-
tando corresponder ao que lhes era pedido.
Ao considerar todas as vertentes do trabalho,

ou seja, o tipo de cliente, a proposta, o que
subjacente era pertenca da empresa (os seus
valores, a missao, o publico destinatario, etc) a
autora viu-se perante um projeto que lhe tra-
ria algo inovador e que, simultaneamente, a
configurava com uma pesquisa que Ilhe permi-
tiria mover-se por terrenos bastante livres. E
isto porque a empresa tinha dado carta bran-
ca para a execucdao do projeto, ou seja, total
e completa liberdade. Ao designer cabia agora
toda aresponsabilidade em traduzir aquilo que
a empresa requeria, com uma nova, radiante
e forte carga criativa, de modo a que, arroja-
damente, o seu produto cativasse e se impu-
sesse por si proprio (ja que tanto se investiria).

Em primeiro lugar, a empresa necessitava de
uma identidade visual que representasse o
seu projeto, mas para além disso, e sobrema-
neira, precisava também de um nome. Tendo
em atencdo a empresa, o que ela é e o que
pretendia em termos de posicionamento no
mercado (fig.41), e lutando a curto prazo por
uma internacionalizacao, fez-se uma procura
de nomes exaustiva, sendo que a escolha pre-
ferencial recaiu sobre um nome estrangeiro.

Pesquisa de produtos existentes no mercado de polen seco
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Figura 41 - Pesquisa de Mercado. (Fonte: da autora);
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Em suma, ao procurar e perseguir-se uma li-
nha de pensamento e analise, ao avaliar os
produtos existentes no mercado, refletindo
na definicdo e na personalidade da marca,
na caracteristica do produto e na sua utiliza-
¢do, chegou-se a conclusdao que o melhor se-
ria optar por um nome inglés. Por um lado,
o nome teria de congregar dois “sistemas”: a
abelha e a simplicidade de uma unidade de
polen. Por outro lado, teria de “casar bem” e
conseguir mostrar a carateristica do produ-
to, bem como a praticidade da sua utiliza¢ao.
Foi nesta procura que o nome foi gerado e se
consolidou: Beepocket - bee = de abelha e po-

do ao seu facil transporte: é quase possivel
vé-lo como um "shot saudavel de energia”
que pode ser levado no bolso, transportado
para qualquer lado, oferecido a qualquer um.

5. Marca grafica

Identificado o nome, inicia-se agora a pro-
cura da marca grafica, isto é, do logotipo da
Beepocket. Era necessario desenvolver-se
esta premissa, de forma tranquila e serena,
pois nao prometia ser facil, pelo contrario,
visualizava ser longo o processo até se en-
contrar o resultado final, a gosto de todos.

Bee + Pocket

Abelha /P6len/ Origem do Produto Levar para todo o lado/Sempre a mao

Figura 42 - Combinac¢do e Origem do Nome Beepocket. (Fonte: da autora);

cket = de bolso. O nome da marca surge da
associacao destas duas palavras inglesas, que
acarretam o que o produto em si transporta
e de onde vem, e também para onde vai, e 0
modo como pode ser facilmente transportado.

Toda esta articulagdo confere a marca ca-
racteristicas especiais e necessarias a sua
representacao e define-a como um produ-
to criativo e saudavel, cheio de energia po-
dendo fazer-se com ele “N" combinacdes.
Toda esta oferta de certo modo radical por-
qgue Unica, mostra-se alegre, conferindo ao
produto espontaneidade e leveza podendo
usar-se quando e para onde se quiser, devi-

Bee

Convém, no entanto, ressaltar que esta etapa,
se foi desenvolvendo paralelamente a etapa
do naming; alguns esbog¢os e multiplas ideias
foram sendo registadas e apareceram ao lon-
go do fervilhante processo criativo, utilizando-
-se para isso alguns nomes intermédios, que
surgiram de permeio, mas que nao o foram
no final. Inicialmente, poderiam parecer ade-
quados ao perfil, mas finalmente ndo o iden-
tificavam. Por isso, ao ser criado e identifica-
do o nome de Beepocket que remetia para as
carateristicas do produto, como criador, ima-
ginacao, explosdo de sensacdes, cor, energia,
entre outros, definia-se também o logétipo.
Na concec¢ao da marca grafica, neste caso dese-

ocket

Healthy Explosion

Figura 43 - Logo6tipo e Descritivo. (Fonte: da autora);
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nhada de raiz, teria de se optar por tomar uma
decisdo: logotipo ou simbolo? Sendo necessa-
rio ter em conta o tipo de produto, de servigo,
a empresa, a extensao do mercado, os codigos
com afinidades com os publicos e outras va-
riantes, a autora optou por criar uma marca lin-
guistica. Nesta teriam de estar presentes algu-
mas particularidades do produto e da marca.

A escolha de um tipo de letra caligrafica, as-
sociada a ideia da criatividade de cada pessoa
poder usar o produto onde lhe parecer me-
lhor (no iogurte, no leite, cha, sopa, etc), ndo
descurou a ideia da originalidade do préprio
produto e a capacidade do pédlen se espalhar
por onde deseja, quando posto em liberdade.
De igual modo, a assinatura nao foi isenta de
pesquisa, remetendo também ela para o perfil
da marca: Healty Explosion - sensagao de explo-
sdo saudavel de sentidos, cores, combinacdes
(emocgao/sensacao possivel que o individuo
utilizador pode vir a experimentar e vivenciar).

6. Acasalamento do produto

Ao encontrar-se finalmente o fundamen-
to que conferia ao projeto a totalidade do
seu conceito - a ldentidade Visual resultante

de um tempo exaustivo de procura - e que
deu origem a criacdo das unidoses para o0s
mercados, interessava entender as suas di-
versas utilizacdes e combinacdes possiveis.

Em todo este processo, ndo se pode deixar
de fazer um pequeno paréntesis: a turma do
primeiro ano de mestrado de Design Grafi-
co colaborou com a sua criatividade na pes-
quisa e no testar os diversos alimentos que
combinavam ou ndo com o produto (pdlen).

Destacam-se algumas das combinag¢des pos-
siveis, tais como: iogurte com fruta e po-
len; meldo com pdlen (op¢do com ou sem
presunto); tosta com queijo fresco, alface,
manteiga de amendoim e podlen (Fig.44).

No decorrer de toda esta procura também
se compreendeu que o publico-alvo se alar-
ga, deixando de estar direcionado a camada
mais jovem da sociedade, podendo atingir
outras pessoas, uma vez que as suas utiliza-
¢Bes sdo tao diversificadas. De igual modo,
o facto de se poder transportar em tao pe-
guenas doses facilita essa mesma utilizacao.

Figura 44 - Acasalamento do Pdlen com Outros Alimentos. (Fonte: da autora);



7. Cor e grafismos

Na tentativa de identificar exteriormente atra-
vés da cor esta explosao de sentidos, a esco-
lha recaiu sobre os tons indicados a seguir
(fig.45). Tratava-se de uma identificacao indis-
pensavel que ligasse os atributos do produto
a marca. Em todos os suportes concebidos
neste projeto, esta gama de cores foi traba-
lhada de um modo muito criativo e articulado.

CMYK 91% | 79% | 62%| 97%
RGB 0| 0| O

CMYK 95% | 87% | 0%| 0%
RGB 51| 51/ 153

CMYK 0% | 80% | 37%| 0%
RGB 255| 51/ 102

CMYK 67% | 89% | 28%| 18%
RGB 102| 51/ 102

CMYK 91% | 79% | 62%| 97%
RGB 0| 0| O

Figura 45 - Paleta Utilizada. Fonte: Da Autora.

Depois de encontrado o logétipo definiu-se
que este devia ser acompanhado por grafis-
mos/padrbes, que representariam a ener-
gia e a explosdo das sensa¢des do pdélen. O
resultado que se pode observar na figura 46
remete para algo musical, o que de alguma
maneira podera também transmitir as sensa-
cOes diversas de gratuidade, satisfacao, leve-
za, alegria que tanto se pretendia e procurava.

Combinacdes / Combinations
Cores e Formas (Color and Shapes)

Sensa¢des
(paladar, olfato, visdo, tato)

Sensations (taste, smell, sight, touch)

Pdlen / Pollen

Figura 46 - Grafismos da Marca Beepocket. (Fonte: da autora);

Beepocket Padrdo /Muster

8. Packaging

Na pesquisa da embalagem, tdo importante
em termos de forma e de simplicidade, pen-
sou-se numa que, em simultaneo, favoreces-
se o transporte ndo sé por parte do produtor,
como também por parte do comprador. A em-
balagem secundaria (fig.47), isto €, a embala-
gem que no seu todo contém as unidoses, foi
concebida mediante critérios muito simples,
com um mecanismo de abertura facil de modo
a permitir retirar com facilidade os pacotes in-
dividuais (ver fig.49).

Relativamente a embalagem primaria das
unidoses, o formato é semelhante a mui-
tos dos pacotes de acucar tipo stick (fig.48),
uma embalagem bastante pratica e peque-

Beepacket
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Olhar Campestre

Rua Eng, Pires Marques 17A
6000-406 Castelo Branco
+351 917 846 638
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Figura 47 - Embalagem Secundéria Planificada. (Fonte: da autora);
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na, que permite ser colocada em qualquer
local cujo transporte pode ser um bolso,
uma carteira, uma marmita, e que se pode
abrir com muita facilidade, podendo tam-
bém ser descartavel com naturalidade.

- — : —d 3"
| @M %&epcket

Figura 48 - Embalagem Primaria. (Fonte: da autora);

9. Aplicagoes

A marca e as embalagens, primaria e se-
cundaria, foram testadas na Feira Ali-
mentaria & Horexpo - Saldo Internacional
de Alimentacdo, Hotelaria e Tecnologia para
a Industria Alimentar, que decorreu em Lis-
boa de 24 a 26 de Marco de 2019, na FIL.

O conceito da Beepocket, uma marca que
confere ao utilizador a possibilidade de po-
der ter sempre a mao, perto de si, pela sua
facilidade de transporte, o pdlen que de-
seja usufruir nas mais diversas ocasides e
usar em distintas combinacdes alimenta-
res, permite por exemplo, descobrir sensa-

¢des novas ao paladar e olfato, e ter expe-
riéncias gustativas saudaveis, retirando do
produto as suas capacidades extraordinarias.

O produto concebido, a priori, para o merca-
do internacional, segundo os resultados pre-
liminares obtidos apds a realizacdo da feira,
foi muinto bem aceite. Foram feitos trinta e
trés inquéritos: a trinta e um foi dada uma
resposta positiva acerca da embalagem, todos
afirmando ter gostado; sendo que duas das
trinta e trés pessoas consideraram indiferen-
te o aspeto da embalagem (confirma fig. 50).

@ lnterreg H

Espaiia - Portugal
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Pélen de abelha desidratado— Beira Sul

Numero de inquéritos: 33

Pélen de abelha desidratado
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Figura 50 - Resultados do Inquérito sobre as Embalagens.
(Fonte: Inovcluster);

Figura 49 - Protétipo da Embalagem com Stiks. Feira na Fil. (Fonte: da autora);



Figura 51 - Exposicao do Produto na Feira na Fil (Fonte: da
autora);

A este pequeno questionario ndo houve re-
jeicdo ou comentario negativo, nem no que
respeita a embalagem, nem ao produto. Dai
a autora considerar o produto e a embala-
gem aptos para a sua insercao no mercado.

10. Merchandising

Mais um desafio, e considerado grande, por-
que nos dias de hoje, perante as exigéncias
dispares do mercado, nem sempre é facil lidar,
nem corresponder e adequar, eficazes estra-
tégias de comunicacdo, para que o sucesso de
uma empresa, marca e/ou produto seja atin-
gido.

A preocupacdo da autora foi grande neste se-
tor, nesta procura, em utilizar uma técnica de
apresentacdo e de exposicao do produto em
pontos de venda, de modo a satisfazer as expe-
tativas do cliente e do consumidor, estimulan-
do neste uma forte motiva¢do para comprar
o produto. Tudo o que circulasse em redor do
produto teria de oferecer um aspeto sedutor.

Esta passagem pelo Feira Alimentar foi real-
mente gratificante, e pode considerar-se um
teste positivo, tipo cartdo verde, entregue quer
ao cliente, quer ao produto, quer ao marke-
ting/merchandising.

Foram varios os “investimentos” feitos (figs.
52-56) e algumas técnicas/ferramentas utiliza-
das de modo a estimular o consumidor e cha-
mar a sua ateng¢do: a exemplo, entre outros, o
bloco de notas (fig.52) sugerindo-lhe anotar as
proprias experiéncias gastrondémicas; a power-
bank (fig.55) que simbolizando energia, lembra
e situa o utilizador no conceito de uma energia
extra sempre a mao.

Beepocket

hy Explosion

Figura 52 - Bloco de Notas (para receitas). (Fonte: da autora);
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Figura 53 - Pdlo. (Fonte: da autora);

Figura 55 - Powerbank. (Fonte: da autora);
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Figura 56 - Avental. (Fonte: da autora);



E) Hortas Sociais da Quinta do Chinco

1. Informacao geral

Tipo de trabalho: Design Grafio

Cliente: Camara Municipal de Castelo Branco
Tipo de projeto: Criacdo de diversos suportes
para workshops e atividades infantis da Horta
Social.

Localidade: Castelo Branco

2. Introdugao

A Horta do Chinco nasce numa antiga explo-
racdo agricola, entre dois bairros da cidade
de Castelo Branco, o Bairro da Carapalha e o
Ribeiro das Perdizes. Quando se planeou esta
iniciativa pretendia-se contemplar trés hori-
zontes do dia-a-dia da populacdo local: a dina-
mica social, a agricultura familiar e o ambiente.
Planeando a gestao de um espaco comum, ao
tentar sensibilizar a popula¢do para varias cir-
cunstancias da sua vida quotidiana como, por
exemplo, a integracdo e a convivéncia social
entre geracdes, este espaco funcionaria como
um apoio a subsisténcia familiar ou individual,
principalmente para aqueles que detém fracos
rendimentos, mas também agiria como veiculo
pedagodgico para uma alimentacdo saudavel.

HORTAS
’ SOCIAIS

DA QUINTA DO CHINCO

Figura 57 - Log6tipo Hortas Sociais da Quinta do Chinco. (Fonte:
da autora);

Existe neste projeto como um “voltar as ori-
gens”, aquilo que afinal os anteriores “inquili-
nos” de eras antigas tanto valorizavam e usa-
vam no seu plantio: um impedimento geral
ao uso de pesticidas e fertilizantes quimicos/
sintéticos, exerce-se a partilha da agua de uma
forma justa e equilibrada, aproveitam-se as
caracteristicas naturais das plantas e da terra,

etc, etc. Este estimulo na conduta digna e pre-
cisa dos seus utilizadores, bem como o respei-
to que se deve a Natureza, exercem também
0 seu papel na questao que traz subjacente:
educar e instruir de uma forma pedagogica,
direcionando o olhar de toda a comunidade
para um futuro interessante e harmonioso sob
0 ponto de vista agricola, mas também social.

O espirito comunitario que todo este projeto
gera e induz, contribui ndo s6 para a preser-
vacgao e a protecdao do ambiente, mas também
para a melhoria de todos, sobretudo porque
valoriza pessoalmente os atributos, caracte-
risticas e talentos individuais. Pelo menos é
0 que se espera; no entanto, e para grande
satisfacdo, ja sao setenta e dois os utilizado-
res de tal espaco coletivo, que usufruindo do
seu talhdo ao plantar diversas culturas como
a alface, a couve, o alho, a cebola, as ervas
aromaticas e medicinais, etc, transformam o
espaco circundante e urbano, numa area hu-
manizada e produtiva, sentindo-se parte in-
tegrante de um projeto de cooperagdo que
envolve a populacdo de um modo positivo,
atirando-os para um futuro que se prevé e de-
seja bem melhor e menos poluido e agreste.

3. Trabalhos realizados

Este projeto aglomerou varios suportes de
comunicacdo durante o decorrer das diver-
sas atividades da quinta. Os trabalhos pro-
duzidos sao maioritariamente materiais di-
daticos para um publico infantil e juvenil, se
bem que também foram concebidos vinis
para a decoracdo do espaco das atividades.
Estes projetos foram sendo realizados de
forma continua, ao longo do tempo do es-
tagio, por periodos intermitentes, a medi-
da que iam sendo solicitados pelos diversos
parceiros. Para a concretizacdo de todo este
processo desenvolveu-se uma estratégia de
comunicacdo para os suportes de divulga-
¢do das atividades em diversos formatos.
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4. Livro de atividades

Ao encarar-se a participacao de um publico tao
jovem num espaco tao frutifero, com o intuito
de fazer valer o conhecimento de cuidados e
riquezas tdo importantes para a vida, logo se
colocou a necessidade de preparar a sua re-
cecao com algo que pudesse ndo so6 orientar
pedagogicamente a juventude, como também
criar uma apeténcia pelas coisas saudaveis e
interessantes que se podem fazer em comu-
nidade, e que visam o bem estar de todos.

Na sequéncia do pedido de se criar um livro
de atividades para as criangas e outro para
0s jovens, coube a autora elabora-lo, ava-
liando e criando imagens e conteudos des-
tinados a este publico especifico que, ao vi-
sitar as instalacBes, encontraria ao dispor;
esses livrinhos tém essencialmente espacos
para colorir e uma série de jogos de pergun-
tas e respostas no seu conteudo, que con-
tribuem para ensinar o que € a vida numa
quinta, o que é e como ter uma boa e equi-
librada alimentacdo, e o que é “isso de se
ser mais saudavel” (Fig. 58, vide anexo).

Figura 58 - Caderno de Atividades.(Fonte: da autora);

5. Cartaz

- - -

Figura 59 - Cartazes Educativos. (Fonte: da autora);

SAIBA QUE 06 PORTUGUESES COMEM 3 VEZES.
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Também os cartazes executados pela de-
signer tiveram em atencdo todos estes re-
quisitos essenciais subjacentes ao projeto
da Horta dos Chinco: a populagdo jovem
e os conselhos/sugestdes que se devem
ter quando se fazem escolhas alimentares.
Todos eles, de uma maneira simples e des-
pretensiosa, se tornaram explicativos, isto &,
na sua concecdo apenas retinham a explica-
cdo dos cuidados a ter a fim de se criar, para
Si préprio e para os outros, um ritmo e uma
escolha criativa de uma boa alimentacao e de
se ser saudavel através de uma simples op-
cao preferencial por determinados alimentos.

6. Flyer
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Figura 60 - Flyers. (Fonte: da autora);

No interesse focalizado na Natureza para
o qual, hoje em dia, tantos individuos e na-
¢des em quase todas as partes do mundo
chamam a atencdo, tornou-se necessario
registar de forma assertiva algo que pudes-
se ser de certo modo semi-arrojado, mas

simultaneamente simples, para um dia con-
siderado muito importante: o Dia Mundial
da Arvore, que fazia parte deste projeto.

Dai a concecao de um flyer executado com
esse intuito, ressaltando a importancia das
arvores, evidenciando a obrigatoriedade
da sua preservacao, pois todos e cada um é
um ator essencial, e deve tornar-se respon-
savel pela construcdo de um mundo mais
sustentavel, com respeito absoluto pela
Natureza pois sem ela ndo se pode viver.

7.Voucher

Porque ndao também criar um voucher? Ao
existirem determinados dias considerados
especiais, e que tiveram de igual modo o in-
tuito de atrair, em diversos momentos, a
atencdo para os objetivos desta iniciativa,
porque ndo aproveitar estes dias e conceber
alguns atrativos de modo a cativar os jovens
com um prémio de participacdo aliciante?
Valendo-se da Semana da Brincadeira, e
agregado a todo o projeto, a designer criou
um voucher contendo um prémio de par-
ticipagdo, como esta indicado na figura 61.

Prémio de Participacido

B Semana da brincadeira: 27 a 31 maio
28 maio | Dia Internacional do Brincar
VALE 1
CIMANHA ou [1 TARDE
DE BRINCADEIRA
NA QUINTA DO CHINCO
NO DIA:

¥
‘Tm

HORTAS
C‘S_?FIA!S

Figura 61 - Vaucher para uma Tarde de Brincadeira.
(Fonte: da autora);

8. Certificado de participacao

De novo, e tendo em conta a parte da popu-
lacdo a quem se direcionava tal acontecimen-
to, e uma vez que seria visitada amiudes vezes
por jovens e criancas, pois estava regulada por
incentivos a participacdo de visitas de estudo
de escolas e outros afins, se conceberam atra-
tivos que pudessem de algum modo produzir
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Figura 62 - Certificado de Participacdo. (Fonte: da autora);

um efeito posterior. Esses atrativos produzi-
ram-se para que, permanecendo para além
da visita, pudessem criar reflexdo e convite a
partilha de opinies e tentativa de encontro
de solucdes, pelo menos em alguns dos visi-
tantes. Tudo isto gerou a criagdao de um cer-
tificado, um cartdao de participacdo que pu-
desse gerar, quica, um compromisso (fig. 62).

Figura 63 - Cartdes de Receitas. (Fonte: da autora);

9. Receitas

Implicito a este carater pedagodgico e, simul-
taneamente, integrante de varias geracoes,
porque ndo propor a todos algumas alternati-
vas em termos de receitas, receitas talvez que
nem todos saibam, mas que podem até por
uma ou duas ou trés pessoas a cozinhar em
conjunto? (Fig. 63). surgem entdo os cartdes
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de receitas, que apelando ao espirito comu-
nitario resultaram eficazes. Da mesma forma,
versavam também atingir o publico infantil e
orienta-lo para escolhas alimentares sauda-
veis, mostrando-lhes através de workshops
de culindria um modo de vida mais benéfico,
cheio de vitalidade, rico em nutrientes e sadio.

10. Decoracao de parede vinil autocolante
Por ultimo, teve igualmente de ser pensado
um pouco de projec¢ao exterior dirigida a todo
0 publico (séniores e juniores).

A designer ao estudar este tipo de comunica-
cdo resolveu escolher uma linguagem simples,
mas que fosse diretamente relacionada com
os produtos utilizados por todos (produtores e
consumidores), e que também se relacionasse,
em termos de cores, com os préprios produtos.

Deste estudo, resultou uma decoracao de pa-
rede concebida com uma linguagem de certo
modo agradavel, mas nao superficial, e que da-
ria a todos uma leitura frugal e que na pratica e
concretamente, condiziria com um “chamariz”
dirigido a todos - comunidade social - em optar
por uma alimentacao mais saudavel (Fig. 64).

A concecdo do vinil ficou perfeitamente inte-
grado no local, atribuindo ao espaco circun-
dante, carisma e dindmica.

"
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7

Usocials

DA QUINTA DO CHINCO

Figura 64 - Foto (Vinil Autocolante Aplicado no Local).
(Fonte: da autora);

F) CCApiBio

1. Informacao geral

Tipo de trabalho: Rebranding

Cliente: Centro de Competéncias de Apicultu-
ra e de Biodiversidade

Industria: Apicultura

Tipo de projeto: Rebranding da Marca CCApi-
Bio

Localidade: Castelo Branco

2. Introducao

Poder-se-ia pensar que, no contexto da eco-
nomia portuguesa em que muitas empre-
sas estacionaram ou mesmo abrandaram os
seus empreendimentos, este setor relacio-
nado com a producdo do mel e afins, esta-
ria também semi-imerso em aguas mornas,
ou sem produtores destemidos e aguerridos
gue desenvolvessem e trabalhassem bem, e
de ha muito, as suas producdes. Pelo contra-
rio, e surpreendentemente, este setor man-
tém-se dinamico e vivo, sempre disposto a
enfrentar desafios, quer tentando garantir a
sua sustentabilidade, quer orientando a sua
conduta para a preservacdo do ecossistema.

Por consequéncia, e devido ao cuidado extre-
mo a ter com o ambiente envolvente e a exis-
téncia/vida concreta das respetivas abelhas/
colmeias, e mediante a urgéncia de ver funcio-
nar todos os cuidados requeridos que respei-
tam a producao, justificou-se a criacdo de um
Centro de Competéncias direcionado para a
apicultura, com capacidade para dar respostas
e potenciar o crescimento do setor. Segundo os
seus préprios estatutos, o “(...) Centro de Com-
peténcias da Apicultura e Biodiversidade (CCA-
piBio), tem como missdao promover o desen-
volvimento sustentavel e competitivo da fileira
apicola nacional, nas vertentes socioecono-
mica, formativa, técnica e ambiental” (CCA-
piBio - protocolo de funcionamento, 2015).
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Tendo em conta a atividade bem estruturada,
dindmica e inovadora da Apicultura em Por-
tugal, em que mais de dezassete mil produto-
res se aglomeram em estruturas associativas,
a fileira de empresas que o integram vai desde
a producao de equipamentos apicolas, a pro-
ducdo e distribuicdo de produtos de sanida-
de, comércio e industria transformadora e de
distribuicdo de produtos. Paralelamente, exis-
te também um conjunto forte de instituicdes
académicas e de investigacdo que, a par e pas-
so, desenvolvem esforcos de atuac¢do conjunta.

Figura 65 - Antigo Logétipo da CCApiBio. (Fonte: da autora);

A missdo de todos em particular, e do Centro no
seu todo, compreende “(...) (i) o estudo, valoriza-
cdo e melhoria das caracteristicas unicas e dife-
renciadoras do sector apicola nacional, nomea-
damente dos produtos da colmeia, de onde se
destaca o mel, (ii) o desenvolvimento de coopera-
¢do técnica e cientifica, construindo vinculos en-
tre os diferentes operadores da fileira (producao,
comércio, industria e investigacao, por exemplo),
e (iii) a valorizacao da apicultura enquanto ati-
vidade agricola compativel com a protec¢do e a
melhoria do ambiente, da paisagem e das suas
caracteristicas, dos recursos naturais, dos solos,
da biodiversidade e prestadora de um servi¢o
ambiental através da acao polinizadora das abe-
lhas (...)". (CCApiBio - Plano de Acdo, p.3, 2018).

3. Motivo da mudancga

De tudo o que foi exposto no ponto anterior, e
depois de refletirem conjuntamente sobre a pro-
ducdo e expansao dos seus produtos, os diver-
sos membros, produtores, empresarios e outros,
ao compararem estratégias até de concorrentes
internacionais, tém vindo a sentir que o seu lo-
gotipo esta desadequado, e que demonstra difi-
culdades de leitura e a sua utilizacdo em diversos
suportes de comunicacdo nao se ajusta aos tem-
pos e espagos reais e atuais (fig. 65).

Dai que, no ano transato se tivesse avanca-
do com a ideia de mudar por completo os ins-
trumentos de transparéncia e de visibilidade
do seu setor, percecionando a possibilidade de
mandar conceber e de utilizar diferentes su-
portes, e inclusive fazer uma mudanca de lo-
gotipo, objetivando a modernizacao da sua
mensagem, tornando dessa maneira mais atra-
tivo e mais legivel a sua producdo e produto.

4. Processo de desenvolvimento e grafismos
Novamente se colocava diante do processo cria-
tivo pessoal, engendrar uma ideia fecunda que
viesse a satisfazer o cliente (dir-se-ia, melhor,
clientes). E novamente numa area ja trabalhada.
Contudo, desta vez, a figura geométrica fez impor
0 seu estandarte e definiu o semblante do futuro
logétipo.

A figura geométrica do hexagono, emblemati-
ca das colmeias, do favo do mel e das tao tra-
balhadeiras abelhas delineou-se e, a pouco e
pouco, por repetidos e sucessivos processos
de repeticao, ganhou forma, e de tal modo se
foi ajustando que se tornou o simbolo distin-
tivo do procurado logétipo. Esse processo re-
petitivo, finalmente configurou-se, e ajustou-
-se a uma imagem grafica equilibrada (fig.66).

Este processo de rebranding, que tomou por
base o hexagono, conformava-se por completo
também a existéncia multipla de tantos e tantos



produtores. No entanto, a sua mais intensa
“co-ligacao”, dando-se nas diversas biodiversi-
dades, obrigou a que se tentasse mostrar essa
leitura. Procurou, entdo, fazer-se isso através
da atribuicdo de uma variedade de cores com
base nessa mesma biodiversidade, mas verifi-
cou-se que ndo era a melhor forma de comuni-
car o que se pretendia, e que novamente seiria
esbarrarcomoproblemajadestacadoanterior-
mente: o da legibilidade nos diversos suportes.
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Figura 66 - Esbocos do Rebranding. (Fonte: da autora);

As hipéteses de combinag¢des reduziram-se e,
portanto, considerou-se importante frisar o
elemento-chave, o elemento-condutor, no cen-
tro do logétipo: a abelha. Sendo ela, o agente
primordial do setor, com base no estudo e no
desenvolvimento do Redesign, e sendo de facil
memorizacao e ainda por cima associada ao
setor apicola, conseguiu-se um estreitamento
da visualizagdo que resultou num esquema
grafico bastante significativo e comum a todos.

ccab
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@O‘

Figura 67 - Rebranding .Novo Log6tipo da CCApiBIO.
(Fonte: da autora);

5. Cor
A utilizacdo da cor neste projeto era de-
veras uma atenuante muito preciosa.

Tal como no projeto de que falamos ante-
riormente, (0 segundo deste capitulo dos
grandes projetos, e que também se encon-
trava relacionado com o mel - a Feira Na-
cional do Mel) tornava-se apetecivel a es-
colha de um amarelo que supostamente
remetesse o olhar e a leitura para a cor do mel.
Dai ter-se selecionado o dourado/amare-
lo torrado, que representa de uma forma
precisa 0 que estamos todos habituados a
visualizar provindo das respetivas fazedo-
ras da substancia: a sua cor e as colmeias.

Por outro lado, a cor cinzento muito escu-
ro representa a exceléncia e a notorieda-
de da marca, apresentando a sua distincao
e qualidade de um modo discreto e sébrio.

Figura 68 - Paleta de Panton utilizada. (Fonte: da autora);

PANTONP 10-16C
CMYK 18%| 38%| 100%| 7%
RGB 2041153/ 0

PANTONPI179-14C
CMYK 69%| 60%| 56%| 66%
RGB 51/ 511 51
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G) Feira dos Sabores de Perdicao

1. Informacao geral

Tipo de trabalho: Identidade Visual e Comuni-
cacdao para Eventos

Cliente: Camara Municipal de Castelo Branco
Localidade: Castelo Branco

Tipo de projeto: Criacao de diversos suportes
e divulgacdo da feira

2. Introdugao

Como se tem vindo a verificar ao longo desta
dissertacdo, o setor agroalimentar e o respe-
tivo mercado de trabalho sao bastante vastos
e variados neste concelho de Castelo Bran-
co. E potencialmente volumoso e de elevada
qualidade, servindo nao s6 a populacdo local,
como a regional e a nacional. Consequente-
mente, o olhar comercial e politico tem es-
tado atento e faz esforcos no sentido de oti-
mizar a criacdo de estratégias mais visiveis e
mais aglomeradoras de todos os intervenien-
tes que tendem a operar nesta area, apoian-
do a promocdo e a divulga¢ao dos produtos.

Por isso, foi preparado um grande aconteci-
mento (ja pela segunda vez) que teve lugar en-
tre os dias 31 de maio e 10 de junho de 2019,
repartido por duas etapas: um de 31 a 2 de
junho e outro de 7 a 10 de junho. A esta ini-
ciativa que se denominou Feira dos Sabores
de Perdicdo e que pretende destacar o setor
Agroalimentar do Concelho, e promover a
qualidade e a variedade de produtos da re-
gido, aglomerou-se um outro tipo de concei-
tos/iniciativas culturais, musicais e pedagogi-
cas, todas direcionadas para a necessidade de
se praticar uma alimenta¢do mais saudavel.

A criagdo de dias tematicos contribuiu para
que este esfor¢o se levasse a cabo e atraisse
grande publico, referente a cada dia especifi-
co: por exemplo, um dia focalizava-se no Cres-
cer com Sabor a Saude, outro num outro Des-

porto com Sabor a Saude, ainda outro, Sabor
e Sustentabilidade, etc. Também nao se pode
esquecer o grande chamariz e impacto que
exerceu a presenca de variados musicos por-
tugueses tao do agrado das populacdes.

3. Eco evento - Conceito da Feira

Os Sabores de Perdicdo tém, consequente-
mente, por objetivo conquistar uma posi¢ao
de destaque no cenario agroalimentar nacio-
nal, num conceito que cruza a alimentacao, a
saulde, o convivio e o bem-estar, bem como a
transacdo e o crescimento mercantil/econémi-
co/financeiro que dai possa advir, para que se
aumente e promova a acdo de todos os inter-
venientes.

No entanto, existe um aspeto muito importan-
te desta iniciativa: a preocupa¢ao com o am-
biente e a multipla acdo que todo o publico
tem sobre ele - por isso, neste grande even-
to, desenvolveram-se acdes de sensibilizacdo
e de criacdo de espacos para a separacdo de
lixos, deixando de forma clara a urgéncia em
se tomar medidas corretas para que o impac-
to humano sobre o ambiente seja diminuido.

Houve um especial cuidado em reduzir a utili-
zacao do plastico descartavel (copos de plas-
tico, pratos, etc). Por exemplo: criaram-se lo-
cais de abastecimento de agua, restringindo
assim a utilizacao de garrafas de plastico. Por
outro lado, fez-se a distribuicdo de um maior
numero de copos de papel, criando-se inclu-
sive copos de plastico inquebrantavel, com o
objetivo destes servirem para todos os dias
do evento (cada pessoa usaria um s6 copo).

O resultado de todas estas iniciativas foi de-
nominar-se este evento por Eco-evento, por-
que inerente ao conceito estdao a apresen-
tacdo e a gestdo adequadas dos residuos.



4. Limitacao

Algumas preocupacdes no sentido de se
manter umas quantas disposic¢des ja realiza-
das no evento anterior e em outras ocasides
foram emitidas por parte do cliente (a Ca-
mara Municipal de Castelo Branco): o logé-
tipo da Camara e a utilizacdo da fonte Lexia.

Porém, a maior e a principal restricdo na comu-
nicacdo foi a indicacdo de que era obrigatorio
manter a textura da primeira edi¢dao da feira,
uma vez que assim os intervenientes, o publico,
os participantes diversos, fariam de imediato a
associacao de ideias que vem da visdo 6tica do
que ficou na memoéria de cada um, acerca da
experiéncia e do vivenciado no ano transato.

5. Estratégia de Comunicagcao

Foi entusiasmante a realizacdo de varios su-
portes artisticos, executados em diferentes
materiais graficos, idealizando a proposta de
comunicar tao alargado evento de uma forma
que correspondesse aos desejos trazidos em
primeira mao pelo cliente. Por consequéncia,
o trabalho foi multifacetado, apesar das limita-
¢des, como se pode verificar na traducao das
imagens que nas folhas seguintes se apresen-
tam: mupis, bunners, outdoors, lonas, placas
de sinalética, flyers, agendas e merchandising.

Também se lancou mao de outros instrumen-
tos de divulgacdo e propaganda como, por
exemplo: a difusdo através das redes sociais;
um spot na radio que foi transmitido em di-
ferentes dias, em varias esta¢des da radio re-
gional e nacional; e numerosos anuncios que
circularam pelos muitos jornais da regiao do
centro.

De uma forma original e divertida, o evento foi
anunciado com um spot numa “carrinha pao
de forma”, que distribuia panfletos fazendo a
publicidade da feira em diversas vilas e cida-
des da regido.
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Figura 69 - Agenda A4 da Feira Sabores de Perdi¢do. (Fonte: da
autora);
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Figura 70 - Banner de Facebook - Mega Aula de Zumba. (Fonte:
da autora);

SABORES
DE PERDICAO
Queijos da Beira

31 MAIO A 10 JUNHO
Baixa DOP

Queijo a concurso:

& Queijo da Beira Balxa DOP tipo Castelo Branco (cura Inferior
a 60 dias)

&8 Quetjo da Beira Baixa DOP tipo Amarelo (cura inferior 2 60
di

CASTELO®
BRANCO

Bordar ¢ receber

CONCURSO

s
8 Queijo da Beira Baixa DOP tipo Picante.

A participagio no concurso obriga a0 preenchimento e envio
da ficha de Inscricio até ao dia 24 de maio de 2019

¥ 2 de junho de 2019 na Feira Sabores de Perdico

[

Figura 71 - Banner de Facebook - Concurso Queijos da Beira
Baixa Dop. (Fonte: da autora);
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Figura 72 - Copos do Evento. (Fonte: da autora); Figura 73 - Avental para o Show Cooking. (Fonte: da autora);

Figura 74- Bolsas de Telemével.(Fonte: da autora); Figura 75 - Saco de Pano. (Fonte: da autora);



5.4.2 Pequenos Projetos/Apoios
Técnicos

Atribuir determinadas potencialidades ao de-
signer é reconhecer nele um elemento impor-
tante no seio de uma associacao, e valorizar o
seu desempenho e acao é algo que tem vindo
a ser construido. Ao longo dos ultimos anos
tem-se vindo a definir gradualmente o seu
papel e a encara-lo como um fator chave no
desenvolvimento e no crescimento de uma as-
sociacao ou de uma organizacdo. Na sua acao
enquanto atua, ele tem de conhecer bem a
instituicdo que tem como cliente, como ja se
disse anteriormente. Deve tentar compreen-
der o sentido da institui¢do, a sua personalida-
de, missao, valores, e “olhar e ver” no futuro,
isto é, projeta-la para o futuro.

O designer acaba por ser um intérprete (por-
que interpreta a empresa/cliente), mas tam-
bém é um estratega (porque tem de orientar
o seu trabalho da melhor forma). Para além
disto, € um comunicador, pois transmite o
que a empresa é, e simultaneamente, tenta
que o publico a retenha na sua mente. Por-
tanto, a ele compete-lhe saber comunicar,
isto &, exercer bem esta arte e ser empreen-
dedor; deve conseguir, no momento em que
apresenta o seu projeto (e a sua pessoa), ar-
gumentar a defesa do seu trabalho. Esta é
uma questdao importante que nao se pode,
nem se deve desprezar, porque é seu de-
ver dar a sua interpretacdo pessoal e profis-
sional aos problemas que |he apresentam.

E é pelo fato de se treinar em projetos dispa-
res e multiplos, que o designer se vai aperfei-
¢coando e desenvolvendo as suas capacidades.
Fazer parte de grandes ou de pequenos proje-
tos é sempre uma “mais valia”, uma aprendiza-
gem do que foi aprendendo na licenciatura e
depois no mestrado, porque é agora, nas ins-
tituicdes, que vai ser testado. A sua inclinacao

natural para a estética ou para as formas ja é
um dado adquirido, pois no seu interior (den-
tro de si) ja existem; mas no campo vasto pro-
fissional, na exigéncia das empresas, tem de
se ter em conta o concetual, o estratégico. Por
conseguinte, tém de estar atentos ao mundo,
aos clientes, aos publicos, e também aos sinais,
signos, simbolos, imagens do meio onde o seu
trabalho deve inserir-se. Tem de ser e de se
tornar bom observador; tem de ler, e ler muito
(poesia, ciéncia, literatura, cinema, etc) - por-
gue nestes instrumentos/universos multiplos
e dispares em que o mundo se desdobra, en-
contrara explicacBes, sugestdes e associacdes
de ideias que nao encontra no quotidiano.

O seu treino passa por tudo isto, mas torna-
-se ativo e direcionado quando confrontado
com aquilo que tem pela frente, isto é, com
aquilo que lhe é proposto realizar. Sao prin-
cipalmente os seus primeiros trabalhos, na
realidade dura e crua que enfrenta dia apos
dia no meio laboral, em que tenta ndo imitar
ninguém (pois nem sequer isso deseja), que
o treinam e o incentivam a querer um pouco
mais. Esta é a fase das primeiras realizacdes,
dos primeiros trabalhos, dos primeiros proje-
tos que normalmente sdo pequenos. Através
deles ganha-se confianca e experiéncia, e a
pouco e pouco coragem para se abalangar a
outros maiores e mais dinamicos, ou mesmo
“lutar” para adquirir e participar em outros
de maior envergadura, de grande dimensao.

O que aconteceu no que respeita a a¢do da
autora encontra-se retratado nestas poucas
palavras anteriores: de inicio foram-lhe atri-
buidos alguns pequenos trabalhos como, por
exemplo, realizar pequenos ajustes e revisdes
em alguns suportes, fazer um ou outro flyer
ou banner para as redes sociais, por vezes
sozinha, outras vezes partilhando a concecao
com um membro da equipa. A ado¢do de uma
sa convivéncia, que permite o crescimento
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na arte e no cenario profissional, “endurece”
no bom sentido o dever profissional e lanca
o designer numa aventura bastante aliciante,
pois abre-o a novas estratégias e desafios, e
varias vezes a descobrir, em si, muitas apti-
ddes e recursos em que nunca tinha reparado.

As pequenas tarefas que foram sendo de-
senvolvidas no contexto do estagio, fo-
calizaram-se em pequenos apoios e su-
portes com vista a atualizacdo de redes
sociais, entre outros: tratamento de ima-
gens, convites, flyers, banners, cartazes, etc.

A) Provas Sensoriais

Foi um desafio participar neste pequeno tes-
te realizado pela CATAA - Centro Tecnolégico
Agroalimentar onde se testam e se criam no-
vas combinacbes alimentares. Os produtos
em que se focalizou a atencdo foram: a man-
teiga, a mostarda e o ketchup. A prova senso-
rial concebida e realizada aos consumidores
atraindo-os de modo a provar estes produtos,
teve como objetivo registar e avaliar a aceita-
¢cdo e a preferéncia do publico consumidor.

Como cativar o publico e como chamar a sua
atenc¢do? Arealizacdo de cartazes e de um ban-
ner foram as alternativas. Primeiro que tudo e
a cabeca, a informacdo disponivel e possivel
de ser transmitida ao consumidor foi realiza-

PROVA SENSORIAL
DE MANTELGA

PROVA SENSORIAL

DE MOSTARDA
NOYA DATA

15 novembro - 10f E

CONSOME MOSTARDA?

VENHA FAZER PARTE DO NOSSO PAINEL DE CONSUMIDORES

da de um modo bem estruturado, a fim de ge-
rar confianca no comprador ou melhor, neste
caso, naquele que prova. Quanto ao aspeto
mais grafico, a escolha da letra recaiu num for-
mato que germinava a ideia de algo apelativo
aos sentidos, ocasionando um desejo de expe-
rimentar; e as imagens adicionadas tiveram o
intuito de fazer prevalecer uma ideia de que o
paladar era“realmente bom”, e que seria 6timo
provar para se saber ao certo, se aquilo que a
imagem “dava ideia”, correspondia a realidade.

Como se pode verificar nas Fig. 76 e 77 man-
teve-se uma coeréncia grafica nos suportes de
comunicacdo desenvolvidos (o nucleo fulcral
da investiga¢ao), havendo, contudo, pequenos
ajustes no tamanho dos titulos e na informa-
cdo extra.

TR e e

Cataa - Associagéo Centro de Apoio Tecnolégico Agro- Obter Indicages

Alimentar <, 272349100

5 denovembro de 2018 ©

CATAA PAINEL DE CONSUMIDORES DE MOSTARDA &
........
painel de consumidores no dia 12 de novembro! Pode inscrever-se,
preenchendo o formuldrio, o seguinte link:
. Para mai
Cataa Assocr»agao oot os:
Centro de Apoio A CATAA garante toda a confidencialidade no tratamento dos dados
Tecnoldgico Agro- fornecidor jos pela CATAA de
Alimentar que pode oi/jwwwcataa ptl. /o
@cataach €.../pol%C3%ADtica- ivacidade.aspx.
Pagina inicial
Sobre
- PROVA SENSORIAL
N F péginas reacionadas

Criticas D[ MOS‘MRDA SOME MOST
i (ISIEY Tecnologiae Segura.. 4 ¢,
Publicages o SRR
‘Comunidade
Eventos

Figura 77 - Banners de Divulgacdo das Provas Sensoriais.
(Fonte: da autora);

PROVA SENSORTAL
DE KETCHUP

28 fevereiro e 1 de margo
17h até as 20h no CATAA

CONSOME KETCHUP?

VENHA PAZER PARTE DO NOSSO A £ CONSUMIDORES

Figura 76- Cartazes das Provas Sensoriais da Manteiga, Mostarda e Ketchup. (Fonte: da autora);



B) Brochuras - Redes Locais

Mais um projeto ao qual se pode denominar
pequeno, pois traduziu-se em singelas brochu-
ras que teriam de versar o conteudo funda-
mental de um projeto inovador lancado pelo
CATAA.

Em conjunto, estes propunham-se favorecer
a criacao de redes bem estruturadas e inova-
doras entre os diversos parceiros econdmicos/
produtores, ou seja, criar entre as empresas
da Beira Baixa e todos os outros atores regio-
nais de determinadas fileiras representativas,
uma corrente bem ventilada e cooperante,
que viesse a dar bons frutos. Todos os envol-
vidos no processo de feitura e comercializagao
do azeite, azeitona, mel, queijo e hortofruti-
colas teriam de estar representados. Portan-
to, no ambito deste projeto - Redes Locais de
Inovacao - criaram-se quatro brochuras Fig. 78
que esclareciam e identificavam cada um dos

artigos representativos das empresas com os
produtos citados “Beira Baixa: Terras de Ex-
celéncia”. Houve neste projeto o cuidado de
formatar as brochuras de modo a despertar
nos intervenientes um forte apelo para aquilo
que o projeto conjunto trazia no seu amago:
aproximar todos no sentido de, em unido, per-
correrem um caminho conjunto onde todos se
sentiam motivados, pois alcancariam sucesso.
Outro objetivo era também conseguir que, no
seio das diversas iniciativas montadas de pro-
moc¢do e de apresentacdo aos empresarios/
produtores, se abrisse um patamar de dialogo
para que nos diversos grupos de trabalho se
gerassem perguntas e respostas cujo substra-
to ja se fazia vislumbrar nas brochuras.

Apesar de se poder considerar um pequeno
projeto, a sua aceitacao por parte de todos foi
gratificante, traduzindo-se isto numa certa sa-
tisfagcdo por parte do “designer estagiario”.

Figura 78 - Brochuras de Identificagdo de Prioridades de Investigacdo dos Setores: Hortofruticola, Mel, Queijo e Azeite.

(Fonte: da autora);
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C) Brochuras - Transfer2agro

Mais um projeto, este agora situando-se
numa darea tecnoldégica que no nosso pais
ainda se pode considerar incipiente. Deno-
minado pelo CATAA, Tranfer2agro, resume-
-se a um projeto de transferéncia de conhe-
cimento cientifico e tecnolégico na area da
desidratacdao de produtos hortofruticolas.

Visa determinados mercados e nichos de
comercializacdo  especificos, pretendendo
atingir um publico detentor de maior po-
der de compra, trazendo em si um “dedo
indicador” para as empresas que desejam
valorizar-se e progredir economicamente.

Com este projeto pretende cativar-se as em-
presas do setor agroalimentar, criando produ-
tos de valor acrescentado, desidratando-os,
e demonstrando que a tecnologia disponivel
nos varios laboratérios do CATAA, permite
rentabiliza-las através de um melhor apro-
veitamento dos produtos que tém menor
valor em fresco. Esta a falar-se de produtos
como a ameixa, a nectarina, o pésse-
go, a cereja, o didspiro, a batata doce,
o tomate, o figo da india, entre outros.

N TECNICO DED
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Um dos veiculos paralelos utilizados para esta
demonstracao foi a criagdo de um kit de boas
praticas e de um video que retratava todo o
processo de desidratacdo de cada um dos
produtos. E ainda se aliciou os participantes,
magnetizando-os com acdes de dissemina-
¢do acerca de tdo cativante projeto, incluin-
do varios testes neste sentido de deslumbrar
o produtor, podendo ver em que consistia o
desidratar o produto; também, e inclusive,
se fez prova com degustacdo de produtos.

B0
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Figura 80- Guia Técnico de Desidratacdo. (Fonte: da autora);
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Figura 79- Restantes Guias Técnicos de Desidratacdo tais como: o da Cereja, do Diéspiro, do Figo-da-india,Tomate e das Prunéi-

deas. (Fonte: da autora);



Os guias praticos desenvolvidos para tal inicia-
tiva tendiam a exercer e a ocasionar interesse
paraquetudofosselevadoabomtermo (Fig.79
e 80). Mais uma vez a aceita¢ao foi grande, quer
por parte do cliente, quer por parte do publico
produtor, sentindo-se a aluna parte integran-
te do projeto, concluindo-o com entusiasmo.

D) +AGRO

Nos dias 4 e 5 de outubro de 2018 decorreu
em Castelo Branco, o Congresso +Agro que
trouxe um olhar aos métodos e processos uti-
lizados ao longo da cadeia de processamento
de alimentos.

Este evento internacional, que atinge e abran-
ge as ciéncias e as tecnologias alimentares
(consorcio +Agro), atua em paralelo com varias
universidades e institutos politécnicos, como a
Universidade da Beira Interior, a Universidade
de Evora, o Instituto Politécnico de Coimbra e
também os de Castelo Branco, Guarda e Via-
na de Castelo, e também com a Inovcluster.

A gestdo e a organizacao do projeto é impor-
tante para a industria alimentar, mas também
para a comunidade cientifica, particularmente,
a académica. E interessante verificar as equi-
pas interdisciplinares que, ao juntar-se, (re)
organizam ideias, escolhem trajetérias e estra-
tégias que poderdo perseguir e direcionar-se
para o bem comum. Ver participar investiga-
dores, cientistas, atores politicos, profissionais
e estudantes de distintos campos multidis-
ciplinares, diretamente ou ndo relacionados
com os alimentos, é uma “possivel promessa”
de se poder atingir e encontrar proveitos e
bem-estar para todos, uma vez que se podem
partilhar os ultimos avancos e descobertas do
conhecimento cientifico na area industrial, e
também observarem-se os novos desenvolvi-
mentos e conhecimentos da ciéncia alimentar.

Dado que a inscricao no Congresso foi aber-
ta a todos os que quiseram nele participar, e
se fez de modo gratuito, houve uma série de
comunicac¢des que abordaram as inovacdes e
os avancos em diversos ramos do saber, quer
sob o ponto de vista da tecnologia alimentar,
quer sob outras areas de utilidade industrial,
abordando assim a possibilidade de (co)existi-
rem novas combinac8es possiveis de mais do
gue uma tecnologia ou de um uUnico ramo do
saber, num determinado projeto agroalimen-
tar. Portanto, tratando-se de uma abordagem
interdisciplinar tem subjacente a contribui¢ao
esperada para o desenvolvimento da regido.

+agr?

Mais estratgia, Mais eficibncia

Figura 81 - Fotografia dos Materiais do Congresso. (Fonte: da
autora);

A autora desenvolveu alguns trabalhos grafi-
cos, sendo que as imagens seguintes repre-
sentam os certificados (fig.82), e o banner
de Facebook (fig.83), que melhor atestam a
sua participa¢do. A responsabilidade pela co-
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municacdo nas redes sociais que lhe foi atri-
buida, foi desenvolvida com eficacia e com a
convicgdo de ter atingido o objetivo esperado.

No entanto, uma vertente diferente apare-
ceu sob ponto de vista profissional neste
evento, porque foi destacada para assumir o
Secretariado do Congresso, o que |lhe trouxe
uma proximidade com outros atores que, a
par do proprio evento, poderiam passar des-
percebidos: o contacto direto com o publico,
por exemplo. Mais esta aprendizagem lhe
foi proposta, a qual abracou de bom grado.

Figura 82- Certificados. (Fonte: da autora);

+agreis:

4 outubro

09:00  Recegao dos participantes  Auditério
09:30 e
Se
Ses

- ID00; ID008; ID013; 1D014%  Auditério
-1D010;1D011: ID020; ID025®  Sala 1
- 1D015;1D019; ID027; ID030?  Sala 2

11:00 Pa Networking Hall de Entrada

11:30 A utiizagao de feramentas no agroalimentar Auditério
- A perspetiva da empresa ISQ - Octdvio Lopes

A utiizagao de ferramentas no agroalimentar
~'A perspetiva da empresa Exo - Avaro Ribeiro

13:00  Almoco e Networking Bar

14:30 Workshops de Capacitagéo'” - Gestdo Organizacional  Auditdrio
Workshops de Capacitagao” - Ferramentas computacionais ~ Sala 1
para apoiar a tomada de decisao

16:00  Pausa para café e Networking  Hall de Entrada

) Workshops de Capacitagéo para os setores dos lécteos, cémeos, hortofuticolas e de panificagao
1D () - Identificacao do Artigo

o o cowPEre 5620 == +agrd

Figura 83 - Banner de Facebook do Programa do Congresso.
(Fonte: da autora);

E) Tarifas Tucab

A partir de janeiro de 2019 nos termos de
uma portaria governamental (n°298/2018 de
19 de janeiro), deram entrada as novas tarifas
aplicaveis a varios titulos de diferentes trans-
portes. Abrindo os bracos a uma iniciativa de
tao forte agrado por parte das populac¢des, a
Camara Municipal de Castelo Branco iniciou,
de imediato, a comunicacdo dessa mudanca
agradabilissima aos habitantes do concelho.
Contando com a parceria de outras entida-
des como a da Comunidade Intermunicipal
da Beira Baixa (CIMBB), a Transdev, a Auto
Transportes do Fundao (A.T.F), a Tucab e a CP,
Comboios de Portugal delinearam uma inter-
vencdo que levasse a cabo ndo sé transmitir
a alteracao da reducao das respetivas tarifas,
como também salvaguardar outras premissas
que gostariam de ver melhoradas por parte
de todos aqueles que usam o carro pessoal
para se movimentar, bem como os que utili-
zam os transportes publicos: o congestiona-
mento e a emissdo de gases de efeito de es-
tufa, a poluicdo a ela agregada, o consumo de
energia, o ruido e também a exclusdo social.

Figura 84 - Flyer Informativo da Altera¢do de Tarifas. (Fonte: da
autora);



Figura 85 - Flyer com Alteracdo de Tarifas e Escaldes. Fonte: Da
autora.

Todos estes problemas ou clausulas a seguir
teriam de se tornar premissas, e também o re-
sultado que dai adviesse teria de ser visivel e
legivel a toda a comunidade. Dai ter surgido
a necessidade de se criar uma campanha de
sensibilizacdo e de divulgacdao dessas novas
tarifas, que em si continham mais do que um
mero “valor a menos”, mas também uma (re)
orientacao das escolhas que poderia beneficiar
0 ambiente de todos. Para a respetiva divulga-
¢do contou-se com a elaboracdo e a execugao
de diversos flyers e mupis para as paragens
de autocarro, e em simultaneo, registaram-se
graficamente nos vidros traseiros do autocar-
ro a altera¢ao redutiva das tarifas (Fig. 84 a 88).
Este pequeno projeto tornou-se um projeto

MTUCAB "

,DA:TIEAHIF“ /-TUQAB
i) _@_ ALTERAGAO
b ]

DE TARIFAS

Mais informagoes em [
www.transdev.pt

Coe 585 e D

Figura 86 - Comunicacdo no Autocarro (Vidro Traseiro) Vinil
Autocolante. (Fonte: da autora);

“simpatico” porque no decorrer e no poés-la-
bor, a visibilidade do trabalho foi algo pra-
zenteiro de ver, mas também produz sensa-
¢des ou emocgBes de certo modo delicadas,
porque ao poder observar-se pela cidade to-
dos os mupis trabalhados com objetivos co-
muns de diminuir os precos a pagar no quo-
tidiano de cada um, é-se confrontado com
o alcance social dos nossos gestos e obras,
levando a questionar no bom sentido, tudo
0 que se realiza num contexto profissional.

Tudo isto acaba por deixar percecionar e
responsabilizar o trabalho e a intervencdo
do designer, como pessoa e como parcei-
ro societario, acentuando o seu papel de
comunicador e, de algum modo, educa-
dor e orientador de boa conduta, e de op-
¢Oes reguladoras de bem estar (inclusive).

R

b p b | <?‘ ‘/ 6’1-: !
-~ d bu]
ALTERAGAO DE TARIFAS
TUCAB agiora com um valor mais reduzido.
para que possa desfrutar mais. com menos,
o QR oo " €D
Figura 87- Mupi Comunicagdo da Alteracdo de Tarifas.
(Fonte: da autora);
P
TUCAB
S :
ALTERACAO DE TARIFAS .
AGREGADO FAMILIAR . H
.'?' 7 ‘Ta H
............... o

Figura 88- Mupi Comunica¢do da Alteracdo de Tarifas de
Agregado Familiar. (Fonte: da autora);
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F) Roteiro de dois dias em CB

Este trabalho diria, quase uUnico pela sua ori-
ginalidade, e pela surpresa causada porque
a propria autora nunca tinha pensado que
tal pudesse suceder, partiu de uma jornalis-
ta. Esta, tendo passado pela cidade de Cas-
telo Branco, acompanhada pela sua familia,
concebeu a ideia de realizar uma reporta-
gem, criando a sua obra a partir de algo que
pudesse ser compativel com a sua escrita.

CASTELO BRANCO

Roteiro Dois Dias 02 - 03 MAR 2019

DIA 1 - PERCURSO

@ 10120 Tryp Colina do Castelo Hotel (Saida)
20 min de viagem

1h 15 Mutex - Museu dos TéxteiS
(Cebolais de Cima) (@)

@ 120 45 Tasca Maria Faia, Almoco

Transporte facultado
pela Tasca Maria Faia

Cais de Malpica ‘

1h 00 de passeio de barco
inicio: 14h30.

40 min de viagem

@ 17h00 ccecs ;

Exposicdo Mesa dos Sonhos

uma colaboracdo com a Fundacao Serralves
tipicamente contemporéanea

181 00 Passeio Rua do Campo dos Martires (@)
da Patria - Devesa

Periodo Livre
5 min de viagem

@  20h 30 O Palitso, Jantar

5 min de
viagem

Tryp Colina do Castelo Hotel ‘

NOTA: Os tempos de viagem mencionados referem-se a
viagens de carro

CASTELO
BRANCO

Figura 89 - Flyer Roteiro Dia 1 (Frente) A4. (Fonte: da autora);

Interessante foi esta possibilidade de inte-
grar e de entrelacar a dualidade entre a lin-
guagem grafica e a escrita na concecdo de
um trabalho jornalistico, que a pudesse au-
xiliar a realizar o que pretendia, e até favore-
cer a criacdo literaria. Essa vontade interior
por parte da cliente plasmar-se-ia na concre-
tizacdo grafica de um projeto que contribui-

ria em muito para o seu anseio: um roteiro
pela cidade e arredores, com tudo o que se
poderia fazer durante dois dias diferentes.

Este roteiro foi concebido com cuidado, e
com a devida atencao focalizada nas varias
ofertas que a cidade de Castelo Branco e ar-
redores podem oferecer a quem a visita. Nao
foram descurados pontos de interesse cul-
tural/artes, gastrondmico, religioso, paisa-
gistico, historico, no qual se davam pistas e
dicas preciosas sobre variadissimas e Unicas
mini-viagens por pontos de interesse multi-
plo, onde se podiam descobrir algumas das
tipicidades do concelho (bordados, textéis).
Algoquendofoideixadoaoacaso foio“término”
do roteiro: acabar com uma diversao munici-
pal e que envolvia avida do concelho e dos seus
moradores - o do divertimento ou lazer, confor-
me se lhe quiser chamar - o desfile de Carnaval!

CASTELO BRANC

DIA 2 - PERCURSO

. 10h30 Tryp Colina do Castelo Hotel (Saida)

5 min de viagem

10h45 Centro de Interpretacdo do ‘
Bordado de Castelo Branco
5 min de viagem
@ 1 35 Jardim do Paco W
10 min de viagem
Tih 45 Castelo e Murathas (@)

4 min de viagem

@ 21 45 Dona Ferreirinha, Almogo

5 min de viagem

14h 30 Desfile de Carnaval
Castelo Branco

,((}\}h ;1@;@
AZNTIN] /!A \

Figura 90 - Flyer Roteiro Dia 2 (Verso) A4. (Fonte: da autora);



Estes dois dias (2 e 3 de marco de 2019) pro-
funda e completamente preenchidos, conce-
bidos graficamente com atividades e locais de
interesse, para deleitar uma jornalista e seus
familiares, visando um registo de reportagem,
foi um trabalho singelo, mas desafiador, e que
foi acolhido com prazer e regozijo de ambas
as partes: a do designer e a jornalista/reporter.

G) Carnaval de Castelo Branco 2019

Fora das grandes cidades tende-se, nos ulti-
MOS anos, a procurar e a promover o lazer e
o divertimento em prol da vida comunitaria.
Constitui, segundo quem o intenta ou pla-
neia, um modo de agregar ndao somente as
pessoas, mas também de |hes proporcionar
fazer algo diferente do corriqueiro dia-a-dia
que, tantas vezes, nao permite um momen-
to de alivio, nem de relaxamento ou de con-
vivio fraterno. Uma das formas que se tem
vindo a implantar por todo o pais, nao tanto
fundamentado na nossa tradi¢do, mas im-
portado, é fomentar a ideia de um carnaval

CASTELO BRANCO
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que implique a inser¢do das pessoas num ato
que move e implica toda a vila, freguesia, gru-
pos dispares, e mesmo individuos “isolados”.

Neste ambito, a Camara Municipal de Cas-
telo Branco, em 2019, querendo “agitar”
um pouco a vida da cidade, e atrair a ela
atores diversos de outras freguesias e na-
cionalidades, alargando o espaco urbano a
uma possibilidade de folia e diversdo, deu
avan¢o a ideia de conceber e promover
um Carnaval, reproduzindo o modelo das
marchas de Lisboa (ndo dando assim a trans-
parecer ser uma copia do carnaval brasileiro).

Desta ideia, e por consequéncia, nasceu a pro-
posta dirigida a equipa da Inovcluster: execu-
tar a comunicacao de todo o projeto, conce-
bendo a imagem (ou imagens) que aliciaria
todos a participar, gerando nas consciéncias
um agradavel estimulo pela surpresa causada,
encorajando todos com solicitude e alegria a
criar e a conceber algo que fosse passivel de
desfilar e, inclusive, de arrebatar um prémio.

MATUREZASADORESC LTURA

Desfile de

~.. 2019
* - 1MAR

-

CASTELO BRANCO
\
f

e N

Concentragio
Ex-Metalirgica
Desfile
AV, Muno Alvares
Especticulo de
Encerramento
Devesa

Figura 91 - Cartaz do Carnaval (Geral) e Cartaz do Desfile das Criancas. (Fonte: da autora (2019));
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Assim a proposta a levar a cabo teria de atin-
gir um publico adulto, mas também ndo se
poderia esquecer o publico infantil que tanto
gosta de se mascarar. Por outro lado, a dura-
cao de tal evento era de dois dias, com dois
momentos culminantes: o desfile principal (dia
3 de mar¢o), no qual se escolheria (como em
Lisboa) o vencedor das marchas; e o desfile
das criancas (dia 1 de marco), com prémios
atribuidos para a melhor mascara/disfarce.
Exatamente em relacdo a esta bifurcacdo da
linguagem empregue versando diferenciar
pessoas e individuos, dois dos suportes de
comunicacdao que se desenvolveram foram

- -F[ Munieipio de Castelo Branco - CB Acontece Q

b Gostei ¥ X\ Aseguir v @ Partilhar | -

Municipio de Castelo Branco - CB Acontece adicionou um
[ evento.

25 de fevereiro - G

Municipio de
Castelo Branco - CB
Acontece
@ch.acontece

Pégina inicial

Sobre

Publicagdes

DOMINGO. 3/03
Carnaval 2019

(el Castelo Branco, Distrito de Castelo Branco JAICORlntatesze

Criticas.

Videos * Gostas de Municipio de Castelo Branco - C...

Eventos
QO Tatizna Resende, Catarina Lopo Mendes e 87 outras pessoas

Figura 92 - Banner de Facebook Carnaval (Geral).(Fonte: da
autora);

0s cartazes que privilegiavam um determi-
nado tipo de publico - o adulto e o infantil -
com dois tipos de linguagem versus comuni-
cacao diferentes: uma mais “adulta” e outra
mais infantil, como se retrata na figura 90.
As redes sociais foram um outro instrumento
deveras poderoso que se utilizou, elaborando-
-se uma forte divulgacao, incluindo nesta todo

o tipo e o variado leque de atividades que se
poderiam verificar ao longo desses trés dias.

A criacdo de duas lonas - uma, para a mesa
dos jurados, a outra que vestia o palco - tam-
bém foram duas pecas interessantes e visual-
mente animadas que ajudaram a dar cor e bri-
lho a festa (fig. 93).

Os mupis pela cidade tiveram um papel de-
terminante na divulgacdo e foram também
objeto do desempenho por parte da designer.
A concecdo esteve a seu cargo e foi grande o
reconhecimento, o que também a levou a sen-
tir-se pessoalmente agradecida, pois é sempre
agradavel ver o trabalho acolhido pelos outros
(principalmente, pelo cliente, pelo publico e
pelos colegas).

Figura 94 - Mupi. (Fonte: da autora);

Uma vez que seriam varios os prémios que se
iriam atribuir - de desfile, de mascara, de gru-
po, de freguesia (aos diversos inscritos) - houve
que formalizar esta entrega de um modo bo-
nito e simples, mas ao mesmo tempo, formal

Figura 93 - Lona de Palco. (Fonte: da autora);



e refinado, isto €, amavel e atencioso. Nao es-
quecendo que, a maneira de Lisboa, uma pes-
soa célebre ou conhecida seria convidada para
fazer “as honras da casa”, e presidir a entrega
dos respetivos prémios (neste ano de 2019 foi
convidada a modelo, Carolina Carvalho). Para
nortear esta situacdo, realizaram-se diversos
envelopes, remetendo cada um para os dife-
rentes prémios, como se pode ver na figura 95.
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Figura 95 - Envelope de Prémios. (Fonte: da autora);

Nao se esquecendo a autora de que um dos
meios de comunicac¢do ainda muito utilizados
e do agrado da populacdo local sdo os jornais,
e de que asuavisibilidade seria grande, levou-a
a conceber e criar um anuncio chamativo
com um elemento carnavalesco no jornal
Reconquista (fig. 96).

Todas as concec¢Bes graficas que envolveram
todo este envento, mantiveram o conceito sub-
jacente, e ja muito tratado ao longo da diserta-
¢do: a uniformizacao da linguagem (conforme

se pode constatar nas imagens). Este instru-
mento de divulgacao, tendo sido utilizado se-
manas antes do evento, levou muitos a organi-
zar o(s) seu(s) dia(s) para poderem participar.
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Figura 96 - Fotografia do Andncio no Jornal Reconquista.
(Fonte: da autora);

Uma das cria¢des mais divertidas, e que ndo se
pode deixar de fazer uma curta mas especial
referéncia, pois tiveram um enorme sucesso e
identificavam por completo o evento, foram os
flyers - estes foram concebidos pela designer,
que optou por realiza-los em forma de mas-
cara, que todos poderiam usar ao longo dos
desfiles, por graca, por ser Carnaval e também
para se poderem sentir parte integrante da
festa em que participavam. Estes flyers foram
realmente uma grande conquista, que a todos
cativou e deliciou (fig 97 a 99).

Foium desafio extraordinario elaborar a conce-
cdo grafica deste evento, porque através desta
criagdo a autora pOde testar a criatividade e
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a poderosa linguagem artistica que pode e € e comportamentos (sem querer, com isto, ser
capaz de expor uma ideia, um conceito, uma derrotista; ou seja, controlar no sentido de le-
identidade e de conseguir “controlar” escolhas var alguém a fazer algo - neste caso positivo).

Figura 97 - Mascara para Crianca (Frente). (Fonte: da autora);

Percurso do Desfile | A

[T r—
CASTELO
BRANCO

Figura 98 - Mascara (por dentro) com Informacdo. (Fonte: da autora);

Figura 99 - Mascara de Adulto (Frente). (Fonte: da autora);



5.5 Visao Critica dos Projetos

Poder-se-ia pensar fazer e ter uma visdo critica
sobre os projetos e elaborar um pequeno tex-
to para cada um deles, mas a autora prefere
abrangé-los como se se tratasse de um todo,
isto é, perspetiva-los de um modo geral ao fi-
nalizar este capitulo, ndo deixando porém de
manter o seu olhar individual sobre cada um.

Assim sendo, a partida, avancaria para aquilo
que foi transversal a todos: o timeline, ou seja,
a capacidade ou a incapacidade de cumprir
esta “alinea”. De facto, quer dentro do meio de
trabalho, quer relativamente ao cliente, cum-
prir prazos é tarefa ingrata; se por um lado, o
cliente muitas vezes ndao cumpre em rapidez
de resposta, quando confrontado com as pro-
postas que lhe chegam, por outro lado a hie-
rarquia a que os trabalhos tém de ser sugeitos
dentro da Associacdo, também ndo facilita a
obtencdo de respostas céleres.

Por conseguinte, o designer € sujeito ndo so
ao acumular de tens8es que estdo fora do seu
ambito e da sua gestdo, como também a pe-
riodos de intensa atividade versus fraca ativi-
dade, o que o obriga a ir “pensando” noutros
trabalhos, ocupando o seu tempo em realizar
Novos projetos até ter respostas aos ja execu-
tados. Quando as respostas vém, em diversas
ocasides aparecem todas ao mesmo tempo, jo-
gando-se no terreno a dificil e drdua tarefa de
sistematizar o tempo que deve dedicar a cada
projeto que, nessa altura, tem entre maos.

Isto cria uma espécie de “desordem”, gerando
pressGes Obvias que, por vezes, se acentuam
com aqueles projetos que surgem de repente,
e que devem ser elaborados, para “ontem”. A
esta (re)organizacdao do tempo, a este gerir o
planeamento do trabalho, tem o designer de
atentamente responder de modo aparente-
mente tranquilo, profissional e correto.

Um outro aspeto, também transversal, foi o
trabalho encontrar-se sujeito a restri¢des fixas,
ndo negociaveis como, por exemplo, o ter de
se cingir a elementos graficos obrigatorios.
Contornar este problema mostrou-se um
verdadeiro desafio em quase todos os projetos
executados, condicionados pois que eram
por forcas exteriores alheias ao trabalho do
designer.

Pensar nas multiplas pressdes que existem
em todos os campos profissionais, é verificar
gue também neste, 0 do campo do Design de
Comunicacao, responder aos diversos desafios
profissionais que se jogam no quotidiano
laboral se faz dentro de um horario estanque
e apenas de oito horas diarias. Sujeitar o
ritmo criativo a este horario tornaria quase
impossivel a realizacdo de quaquer trabalho
nesta area. Isto significa que, por vezes, é
necessario levar “trabalho para casa”.

Contudo, pensando neste quadro institucional
desafiador e de pressdo continuada, provém
também aquilo a que se chama com certa
sabedoria os “ossos do oficio”: ao deparar-se
com estas carateristicas fortes as quais tem de
apreender, o designer adquire uma estrutura
solida, uma aprendizagem concreta e uma
“armadura de guerra” que conjuga para bem
atingir os fins a que se propde.

Concluindo, com toda esta nova forma de
aprendizagem profundamente dispar do
ambiente académico adquire experiéncia e
desenvoltura, e em si desenvolve capacidades
que sao proprias e exigiveis do meio
profissional, porexemplo, e entre outros, terde
executar os projetos no menor tempo possivel.
Apesar das constricdes existentes referidas,
um positivo vetor transversal facilitador do
desenvolvimento pessoal e profissional foi a
teia de relacBes estabelecidas entre colegas e
os diversos orgdos de poder.
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Capitulo VI - Conclusao

6. Resposta ao Argumento

O universo do Design de Comunicacao é for-
temente apelativo a qualquer pessoa que
goste ou se interesse por Design, e talvez até
avangasse um pouco mais e afirmasse a qual-
quer um que goste de matéria artistica. Mas
é algo ainda mais fascinante, para aquele que
pretende realizar-se profissionalmente nesta
area, e que investiu anos de estudo tentando
compreender e abarcar tantos conceitos, téc-
nicas e instrumentos, que valorizassem nao
sO a sua pessoa, como também inundassem
de conhecimento a exigéncia de executar com
eficacia e desassombro qualquer trabalho.

Mas focalizar a atencao na Identidade Visual,
torna-se um trabalho ainda mais atraente,
sem contudo deixar de ser humilde a atua-
¢do da autora, pois a sua curta passagem
por tdo vasto e complexo universo do De-
sign, reduziria a quase nulo todo um pro-
cesso de aprendizagem que nao se fica por
aqui, mas que preferencialmente se espar-
gira num crescendo por toda a sua vida.

No entanto, e com todo o receio do que esta in-
vestigacdo poderia trazer ao de cima, inclusive
a falta de confianca ou a timidez propria de um
iniciante, ndo deixou, porém, de a levar a cabo,
avan¢ando para temas como a ldentidade
Corporativa, a Gestao do Design (entre outros)
e seus respetivos, conceitos e técnicas. Nao
obstante, o seu olhar deteve-se sobretudo em
identificar o papel e o contributo do Designer,
nao s6 sob o ponto de vista mais amplo, mas
sobretudo e especificamente sob o ponto de
vista da comunicacdo no sector Agroalimentar.

Sendo que o conceito de ldentidade € um
conceito transversal a varios ramos do sa-
ber, como a sociologia e a antropologia, bem
como a outras grandes ciéncias, foi forcoso
centrar-se o seu conceito, ligando-o ao uni-

verso do Design. De um modo geral, tem-se
como adquirido que a Identidade Visual ten-
de a representar de modo visual e sistema-
tico, um conjunto de elementos formais: um
nome, uma ideia, um produto, uma empre-
sa, uma instituicdao, um servi¢o. Este conjun-
to formal tem por base varios instrumentos
como o logotipo, um simbolo, que se comple-
menta no leque de cores, de tipografias, nos
grafismos, em personagens, personalidades
ou outros elementos que reforcem o que se
pretende comunicar através dessa imagem.

Ficariamos entdo aqui com um conceito “res-
trito” de Identidade Visual como a imagem
ampliada de uma marca. Contudo, esta inves-
tigagdo procurou ir um pouco mais além disto,
pois como tao bem salienta Daniel Raposo, as
organizacdes laborais e civis esforcam-se e en-
veredam em projetos de Identidade Visual, ge-
radores da Imagem Corporativa que desejam
transmitir. Todavia, prova-se com certa facilida-
de que essa aposta assenta em pressupostos
erradamente limitados a uma marca, aum sim-
bolo, ou signo. Por isso, € bom considerar que
ndo basta também e apenas conhecer o nome
da empresa, ou saber quem ¢é esse tal cliente.

Considerando a importancia do Design na
Identidade e a sua fulcral colaboracdo na Ima-
gem Corporativa para o dia-a-dia das organiza-
¢des, e o impacto que existe de projetos deste
género na vida das pessoas e das empresas,
é fundamental verificar (principalmente no
terreno) todo o processo concernente a este
labor. De igual modo, é de crucial importancia
os designers terem consciéncia disso, e funda-
mental saberem que ndo se trata apenas de
uma simples estética corporativa escolhida ao
acaso, mas de uma atividade estratégica, com-
plexa de comunicagdo - trata-se de uma ver-
dadeira impressdo digital, Unica, irrepetivel,
intransmissivel.
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Essa “impressdo digital”, essa identidade pres-
sup8e um conjunto de atributos que tornam
uma empresa ou uma organizacao especial e
diferenciada: a sua missao, os seus valores, o
seu proposito, mas também a sua esséncia, a
sua personalidade, o seu “caracter”. Essa ima-
gem corporativa que se manifesta através das
percecbes da comunicacdo em relagdo a pu-
blicidade, aos logoétipos, as cores, embalagens,
etc. Isto é, relaciona-se também e sobretudo
com a visdo dos publicos e de que forma estes
(re)agem ou nao (re)agem em relacdo a uma
determinada organizacao/produto. Esta é a vi-
sdo externa que se encontra em conexdo com
a forma de comunicacdo interna, que por sua
vez, se encontra associada ao que a organiza-
cdo representa. Tudo isto, todo este circulo
completo, de 360° tem um grande objetivo:
fortalecer a marca.

Portanto, e em conclusdo, o conceito de Iden-
tidade Visual e de Identidade versus Imagem
Corporativa, esta imensa tematica encontra-
-se imersa numa rede de atividades diversas
que vao além do Design Grafico, até mesmo
do “visual” e do exclusivamente corporativo, e
com as quais gera sobreposic¢des, duplicacbes
e inclusive conflitos. Nestas sobreposicdes te-
mos, como ja se referiu, o proprio Design, a
publicidade, o marketing, as rela¢des publicas,
o branding, e outras técnicas sendo que cada
uma faz prevalecer o seu critério e gostos. A
partir daqui, pode colocar-se a pergunta: onde
comeca e acaba o Design Grafico na visualiza-
¢do da ldentidade? Onde comeca e acaba, e
qual o papel do Designer? De que modo con-
tribui ele para este campo complexo e aparen-
temente confuso?

Ao embarcar neste grande desafio de tentar
compreender a importancia da comunicagao
no sector agroindustrial, e delinear/identificar
o papel do Designer Grafico no desenvolvi-
mento de uma ldentidade Visual, abordando

a gestdo das marcas neste sector especifico,
foi decisivo escolher e aplicar um conjunto de
metodologias. A jun¢cdo das metodologias aju-
dou a estabilizar a compreensao teérica das
mesmas, mas a sua aplicacao pratica foi a de
facilitar a concecao dos projetos, indo ao en-
contro do que a Associa¢ao Inovcluster e a(s)
empresa(s) sao e aquilo que pretende(m), mas
também ajudou a melhorar a comunicagao do
e no setor.

Em suma, ao perseguir os objetivos/hipotese/
argumento foi necessario socorrer-se a auto-
ra das metodologias intervencionista e nao
intervencionista, as quais lhe permitiram com-
preender e avaliar o contributo do Designer,
discernindo como este pode e é, no terreno,
peca fundamental para a resolu¢do de uma
série de problemas comunicacionais no setor
agroalimentar. Para além disto, e porque de-
tém um papel fundamental na comunicacao,
pode e deve tornar-se um forte contributo
para o “crescimento” de um produto, empre-
sa, associacdo. Sem ele a comunicag¢do seria
deficitaria.

No transcorrer do estagio na Associa¢do
Agroalimentar Inovcluster, pdde observar e
dar resposta ao argumento/hipétese, através
da analise e do elaborar dos diferentes proje-
tos desenvolvidos na investiga¢ao intervencio-
nista ativa. A medida que enfrentava diversos
desafios e contornava problemas, foi possivel
comprovar, porque o verificou e constatou em
Si propria e nos projetos que desenvolveu, que
o designer desempenhava/desempenha um
papel importante na gestdao e na criacao de
uma comunicagao integrada em empresas do
setor em causa.

Analisando os diferentes projetos apresen-
tados na investigacdo intervencionista ativa
(estagio), pdéde compreender a diversidade
de projetos as quais o designer esta sujeito a



intervir. Apesar de se tratar de um ambiente
de Cluster, onde a diversidade de empresas e
fileiras € vasta, € importante e perentério ha-
ver uma comunicacdo adequada. Sao diversos
0s meios de comunicacao que tém vindo a ser
desenvolvidos, de maneira a quebrar a bar-
reira existente entre as pequenas empresas/
produtores e a necessidade de um designer e
de uma equipa de comunicag¢do, pronta a es-
tudar e a solucionar os pequenos problemas
e as barreiras do setor Agroindustrial, nomea-
damente a nivel do mercado. Nestes espera-
-se que exista uma comunica¢do adequada, de
forma a colocar os seus servicos e produtos de
forma irresistivel, a um publico expectante e,
muitas vezes, desejoso de ver e acolher “coisas
novas”.

Com os problemas bem delineados e reconhe-
cidos, bem como com a tomada de conscién-
cia de todas as empresas associadas a Inov-
cluster, houve uma necessidade de se criar
uma base de construcdo de alguns meios de
comunicagdo. Com estes pequenos esquemas
de construcao, para além de se criar uma co-
municacao mais estruturada e coerente entre
as diversas fileiras/empresas, evitou-se discre-
pancias nas diversas comunicacdes de cada
projeto, das varias fileiras associadas a Inov-
cluster. Desta maneira, foi estabelecida e cria-
da uma comunica¢do mais forte e reconhecida
por parte dos clientes e dos seus consumido-
res. Este processo de coeréncia da comuni-
cagao foi visivel nos trabalhos dos cartazes,
flyers, brochuras, embalagem e na comunica-
¢do das Feiras e Congressos Agroalimentares.

A autora solucionou alguns problemas de
comunicacdo em diferentes areas e etapas,
criando mais coeréncia nos elementos da co-
municacdo, e fazendo com que as empresas
associadas a Inovcluster tornassem mais cla-
ra e direta a sua comunicagao, conseguindo
atingir um maior niumero de pessoas, ao me-

Ihorar as suas atividades, produtos e servicos.
No entanto, nao se fica por aqui o papel e a
influéncia benéfica que um designer pode ter
e tem na Imagem e na Identidade de uma as-
socia¢ao ou organizacao, ou dos seus servicos
ou produtos.

Ele, de facto, desempenha um papel importan-
te na coeréncia e na normaliza¢do visual dos
conteudos desenvolvidos, pois os estudos que
desenvolve também Ihe permitem compreen-
der que trabalhos criados pelos produtores ou
pelas empresas nao conseguem muitas vezes
comunicar com o publico alvo. Ha, portanto,
também da parte do designer um reavivar de
conhecimentos e revisar conteudos, pois as in-
formacgdes estao constantemente a mudar. O
mercado muda, o publico muda, as apeténcias
mudam... ha todo um conjunto de fatores que
0 obrigam a estar “na crista da onda” e a ser,
além de interventivo, criativo e audacioso, e
profundamente informado.

Ao longo de todo o estagio, ao longo de todo
este trabalho de investigacdo, ao longo da
concecdo e da execucao dos diversos projetos
gue se encontram explicitados no capitulo an-
terior, deu-se prova da grande influéncia e im-
portancia que um designer pode ter ao fazer
parte de uma associacdo/cluster que promo-
va as PME’S, trabalhando com um pequenos
produtores que queiram dar a conhecer os
seus produtos ou servi¢os, a mercados multi-
plos e a consumidores variados.

6.1 Conclusoes

E preciso recordar, nesta altura em que se for-
mulam algumas conclusdes pertinentes, pro-
venientes de um estagio mais ou menos longo,
que todos - pessoas e organismos estruturais
de um pais/sociedade - se encontram rodea-
dos de circunstancias que tém necessariamen-
te de ser levadas em conta, pois nada, nem nin-
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guém é isento de procedimentos, nem de fatores
externos ao seu desenvolvimento e crescimento.

O enquadramento europeu que Portugal vive
h& décadas, exige, ou melhor, tem exigido ao
pais e as empresas/individuos, um esforco he-
réico, levando-as a mudar mentalidades, acdes
e paradigmas. Porém, apesar de muito ja se ter
feito para conseguir atingir um posicionamen-
to europeu semelhante aos demais paises, fal-
ta ainda percorrer muitissimo mais. Dai que, a
conjuntura econdmica do pais tivesse trazido as
empresas do setor Agroindustrial/Agroalimen-
tar, a urgéncia e a quase imposicao de se dife-
renciarem no mercado onde atuam. Para isto
ter dado algum fruto, e ter chamado a atencao
de muitos produtores, foram usados meios para
promover empresas, servicos e produtos, sendo
levados a publico através da cria¢do de “coisas”
novas: muitos desses novos elementos introdu-
zidos, foram criados em ateliers, onde os desig-
ners transmitem visualmente, de forma agra-
davel e surpreendente, o produto/servico que
lhes é proposto, a fim de cativar consumidores.

Algumas empresas/organismos/produtores por-
tugueses (por enquanto poucas), ao reconhece-
rem o papel fundamental e relevante de todo
o trabalho criativo de um atelier/Designer, e ao
adotarem esta ferramenta, fazendo forte uso
dela, verificaram que muito do seu acolhimen-
to no mercado, por parte de outras empresas e
também por parte dos consumidores, levou a um
aumento do lucro, o que os satisfez sobremanei-
ra. Portanto, o seu investimento em tornar possi-
vel esta visibilidade, em criar uma imagem e con-
sequente ldentidade, foi e é grande. No entanto,
existem imensas empresas, um sem numero de
produtores e PME"s que ainda nao reconhecem
o Design como uma ferramenta de inovacao,
como um “estratagema de guerra” concorrencial
e de diferenciagdo no mercado, que cada vez é
mais alargado e competitivo.

Fazendo um pequeno recuo no tempo e na me-
moria, a aceitacdo da autora no seio desta Asso-
ciacdo Agroalimentar, para a realizacdo de um
estagio, teve origem precisamente na necessida-
de de haver um Designer Grafico na Inovcluster.
Esta urgéncia trazia consigo a necessidade em
conseguir dar resposta aos diversos associados
e clientes, que sabendo da existéncia de prerro-
gativas associadas, por exemplo, a imagem dos
seus produtos, acorriam ao Centro no sentido
de resolver os seus problemas e assim encontrar
beneficios para a sua inser¢ao no mercado. Ora,
guem poderia dar resposta a tudo isto, a nao ser
os designers? Por seu lado, o designer grafico, ao
ser inserido neste contexto e ao procurar resol-
ver as faltas, as insuficiéncias e as dificuldades
encontradas no cluster, teria de fazer uso da sua
arte e imaginacdo; para tal, a sua agdo centrou-se
em recorrer a suportes diversos e a elementos
graficos como simbolos, formas, tipografia, co-
res, com o propoésito de comunicar e transmitir
eficazmente a mensagem que pretendia: dizer
a empresa/produtor, ao publico, ao consumidor
que aquilo que vé&, deve ser experimentado, deve
ser adquirido, porque € viavel, € bom, é de con-
fianca, enfim, é Unico.

Concluindo, ao longo do estagio conseguiu defi-
nir-se um processo de desenvolvimento de varios
projetos de ldentidade Visual. Todos eles envol-
veram diversas fases: briefings, reunides, proces-
sos de brainstorming onde se gera o conceito e 0
processo criativo. Do conjunto de todas as fases
surge a distribuicao dos distintos projetos pelos
designers e estabelece-se uma time-line. Desta
concecdo e divisao do trabalho, fazem-se estudos
diversificados, que sdo enviados para os clientes
para aprovac¢ao, ou ndo. Apds a aprovacao, entra-
-se na fase do desenvolvimento do projeto, em
que se tém reunides internas, e onde sao defen-
didos os padrBes necessarios para a sua mate-
rializacdo. Quando se chega ao final de todo este
processo, o Diretor Criativo efetua uma reunido.
Nesta reunido final, apresenta-se e defende-se o



projeto, e este é finalmente enviado, apresen-
tado ao cliente. Ao obter-se a aprovacao final,
fazem-se os ajustes derradeiros, a fim da obra
ser enviada para a producdo.

Pareceria algo estranho nado se atribuir ao tra-
balho da equipa uma relagdo estreita com o
desempenho do designer. Obviamente que
este estd “sujeito” a um todo circunstancial,
isto é, o seu trabalho esta predestinado a ser
confrontado com a equipa, com o Diretor Cria-
tivo, com o cliente, etc. Porém, o papel deter-
minante de contornar tudo isto e de conseguir
introduzir o “melhor” no mercado do traba-
Ilho, indo ao encontro do cliente e do publico/
consumidor, pertence-lhe a ele. Nao se pode
deixar de se fazer aqui uma pequenina refe-
réncia, por exemplo, aos multiplos momentos
dificeis, por vezes até de confronto, com clien-
tes muito criticos, que pondo em causa os in-
teresses, objetivos e eficacia da comunicagao,
avangam com os seus gostos pessoais, poden-
do destruir o fim a que o projeto se destina.
Sdo casos que, no seu quotidiano laboral, o
Designer tem a responsabilidade de saber ge-
rir e, corajosamente, enfrentar. Portanto, com
os dados obtidos, isto €, com as provas que
se foram expondo e mostrando ao longo da
dissertacdo, encontra-se comprovado o argu-
mento/hipdtese desta investigacdo.

Ao cliente sempre ouvido do principio até ao
fim, o designer deve atribuir-lhe o peso préprio
que ele tem. Porém, e baseado nos estudos
feitos do estado da arte, também os valores
da organizacdo, as marcas dos produtos, o po-
sicionamento, o publico-alvo, o meio onde se
insere todo o projeto, sao de entre outros, os
vetores preponderantes onde se jogam (qual
tabuleiro de xadrez) as pecas do desenvolvi-
mento da(s) Identidade(s) Visual(ais), e no qual
o conceito finalmente surge, aparece e brilha.
Um curto paréntesis, do ponto de vista grafico:
os projetos de identidade devem apresentar a

diversidade dos concorrentes e deter uma re-
lacdo simbdlica e emocional entre o publico
e a entidade. Ao longo do estagio, a medida
que a realizacao dos projetos progredia, foi
possivel fazer-se variacdes visuais e, mesmo
assim, garantir a relacdo simbdlica e visual en-
tre elementos graficos, em formatos e meios
diversos. A selecdo de uma metodologia inter-
vencionista ativa, que serviu de fundamento a
este estagio, e que suscitou a oportunidade de
se realizar trabalhos de casos reais na area do
Design Grafico direcionados ao setor Agroali-
mentar, deu origem a criacao de trabalhos de
Identidade Visual, sobre os quais ja se expds
o suficiente. Por outro lado, tornou possivel
conhecer melhor a estrutura das empresas
diversificadas ligadas a este setor, bem como
ao mercado onde operam, e em relacdo a area
do Design Grafico, proporcionou as condicdes
ideais para uma melhoria pessoal, quer em
termos técnicos, como designer, quer como
ilustradora.

Ao ter sido este o primeiro contacto com o mer-
cado de trabalho, nomeadamente numa area
de forte interesse pessoal para a autora, esta
pode observar, que ao comparar a avaliacdo e
o acolhimento atual dos trabalhos realizados
na Associacao Agroalimentar Inovcluster com
os trabalhos académicos realizados outrora,
vai uma grande distancia. Esta despropor¢ao
é talvez compreensivel, uma vez que nao se
pode nem se deve fazer a avaliacdo do mesmo
modo, porque existem fatores condicionan-
tes e profundamente diferentes, num e nou-
tro tempo. Contudo, e terminando, é deveras
gratificante poder ver os trabalhos espalhados
pela cidade e durante os eventos - além da
seguranca e do contentamento por ter reali-
zado um trabalho considerado bom, uma vez
que foi aceite e bem acolhido, encoraja pes-
soalmente a autora, e ajuda-a a enfrentar a
futura carreira profissional com mais determi-
nacao, tenacidade e perseveranca, e também

103

o
uT
[%]
S
©
c
o
(%)
'
>
o
=]
=
o
(]
(8]




104

com mais entusiasmo por poder confiar e dar
maior valor as potencialidades pessoais como
designer.

6.2 Recomendacoes

Toda e qualquer investiga¢ao ou trabalho, des-
de que positivo e util a sociedade, seria infruti-
fero se ficasse reservado a uma s6 pessoa, ou
confinado ao espaco pessoal de um conheci-
mento egocéntrico. Cada vez mais na Huma-
nidade se pensa em mostrar o que se faz: seja
no bom sentido, seja no incorreto. Os meios
de comunicacdo sdo um bom exemplo que po-
deria ser dado de relance: a rapidez com que
hoje em dia se consegue atingir um publico
com a adverténcia de existir num dia “X” uma
Feira Agroalimentar, seria impensavel ha vinte
anos atras.

Mas sem uma grande demora nestes aspetos,
apos a passagem pela Inovcluster seria de todo
incorreto se ndo se pudessem deixar por escri-
to, como resultado de uma experiéncia enri-
quecedora, algumas pistas e recomendacdes,
porque houve vivéncia diaria no terreno explo-
rado, e porque existiram situa¢des concretas
dasquaissedevemtirarilacdeseconhecimento.

Emprimeirolugar,eemrelacdodiretacomoob-
jetivo formal da investiga¢do, considera-se que
os procedimentos adotados foram assertivos
para a concretizacdo desse mesmo objetivo:
conseguir uma comunicacdo uniforme e valida.
Por consequéncia, e atendendo aos resultados
obtidos através da investigacao intervencionis-
ta ativa, recomenda-se a procura e a execugao
de outros projetos que valorizem a area em
questdo. E necessario que se facam estudos
que avaliem o impacto dos projetos, e que va-
lorizem o papel e a eficacia da comunicacdo e
da Identidade Visual de produtos/produtores
pequenos, médios e grandes do sector Agroin-
dustrial/Agroalimentar. Ou seja, de um modo

mais circunscrito e especifico, devem favore-
cer-se estudos e projetos que insistam numa
investigacao focalizada na eficacia da comu-
nicacdo desenvolvida na e para a Inovcluster.

Extrapolando ainda um pouco mais: porque
ndo fazer uso até de areas paralelas de conhe-
cimento, que tendo outros instrumentos e mé-
todos, poderiam fornecer outro tipo de dados
e elementos, que contribuiriam certamente
para a procura de novas solucdes? E que até
pudessem levar a descoberta de novos concei-
tos e formas de comunicacdo que poderiam
valorizar em muito todo o sector? Por exem-
plo, avaliar as necessidades e as falhas do se-
tor, tendo o olhar fixado num dado sentido,
o do publico-alvo, e mediante questionarios
bem estruturados e direcionados, abracar
todo esse numero de pessoas e, dessa manei-
ra, conseguir encontrar algumas respostas as
questdes que o setor pretende responder. A
area da sociologia ou da antropologia, tao pe-
ritas nessa matéria, talvez pudessem servir de
auxilio, diria mesmo de bengala. Sendo areas
das ciéncias humanas, estando préximas dos
“homens”, talvez trouxessem respostas pro-
missoras que, depois, numa fase conjunta e
posterior, em conexdo direta com os ateliers e
os designers, afeririam os resultados da efica-
cia da Identidade Visual, e se fosse necessario,
vislumbrariam um novo olhar sobre o terreno
gue investigam e em que trabalham.

Concluindo, recomenda-se, portanto, que se
realizem estudos nacionais em investigacdes
concretas no terreno, para que se possam
avaliar melhor as necessidades do setor; no
entanto, a autora gostaria de deixar salvaguar-
dado o seguinte: pode e devem-se observar e
comparar estudos semelhantes ja feitos em
outros paises, mas estes devem apenas servir
de leme ou bussola, nunca de imitacdo. E isto
porque, apesar da comparac¢ao de resultados
ser um fator positivo, ha que ter em conta a



influéncia fortissima da cultura e da especifi-
cidade societaria na materializacao da mensa-
gem e na respetiva descodificacdo de tudo o
gue a comunicagao pretende alcancar no Se-
tor Agroindustrial portugués.

6.3 Disseminacao

Quando se faz uma tese de Mestrado ou de
Doutoramento, ou uma dissertacao elabora-
da numa area especifica de conhecimento,
normalmente estas sao impressas e/ou en-
tregues aos orientadores em cépias, cd's ou
outro tipo de suporte, mas também reserva-
das e enviadas para as respetivas bibliotecas
(nacional, municipal, bibliotecas das universi-
dades, institutos, etc). Esta cautela e perspe-
tiva de manusear estes trabalhos fora de um
circulo restrito, por exemplo, dos colegas de
curso ou dos professores, tem por objetivo
alcancar um publico mais alargado, para que
0 que se fez ou a area que se desbravou, fi-
que de algum modo (mesmo que seja pouco),
mais enriquecida e possa servir a alguém, de
inspiracdo mas também de informacao.

Claro que quem faz pela primeira vez uma in-
cursdao num determinado meio de trabalho,
e quem pela primeira vez sujeita os seus tra-
balhos a um assentimento que ja nao passa
apenas por ser o de uma pessoa, mas sim
de um ndmero razoavel de pessoas, sente-
-se grato por esse mesmo trabalho chegar ao
fim com algum brilho e aprovacdo, por parte
dos colegas e dos superiores. Essa aprova-
¢do e reconhecimento passa pela dissemina-
¢do do trabalho elaborado, que com alegria e
presenca de espirito, se aceita de bom grado,
e com uma espécie de orgulho saudavel - é
sempre agradavel ver finalizado o trabalho, e
vé-lo paginado e impresso. Por consequéncia,
tendo este projeto sido elaborado dentro do
universo do Design, especificamente no cam-
po do Design de Comunica¢do, detendo-se

de um modo particular “o olhar” na area do
Design Grafico para o setor Agroindustrial/
Agroalimentar, terd de ser obrigatoriamente
divulgado nessa area profissional, mas tam-
bém disseminado pelas empresas, bem como
acessivel a alunos, professores ou simples-
mente a diferentes pessoas que se interessam
e que tém gosto pela matéria em estudo. Uma
das formas de divulgar todo o conteddo ede o
tornar disponivel, sera a publica¢do obrigato-
ria do documento com o estudo realizado - o
Relatério de Estagio -, de modo a que possa
ser consultado, quer em livro ou em versao
digital, pelos interessados. Esta publicacao
ou parte dela podera aparecer em revistas da
especialidade, ou em cadernos que o proprio
instituto ou universidade publica.

Outra forma comum e muito frequente de
disseminac¢do de um projeto é a realizacao de
pequenas palestras, que o candidato a mes-
tre se prop8e fazer quando convidado (na
universidade onde tirou o curso, ou mesmo
em outros locais, por exemplo, eventos ou
feiras). Nestas palestras, tdo ao gosto acadé-
mico, todos poderdo participar, quer alunos,
quer professores, quer interessados na area,
bem como aqueles que poderdo precisar de
recorrer a ela como suporte das suas iniciati-
vas (por exemplo, as empresas).

Relativamente a este projeto de estagio na
Inovcluster, a fase de disseminac¢do iniciou-
-se apo6s a conclusdo do desenvolvimento do
Design de Comunicac¢do e ldentidade Visual,
tendo sido preparada a sua implementacdo
e langcamento a publico, de acordo com uma
estratégia de comunicacao previamente defi-
nida, sustentada pela construcao e coeréncia
de todos os suportes e canais de comunica-
cdo desenvolvidos durante o estagio (confere
apéndice e figuras Cap. V - Projetos Desen-
volvidos).
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Apéndice

No apéndice a autora opta por registar algumas folhas do seu Diario de Trabalho,
quer incluindo registos relacionados diretamente com os projetos estruturados no
capitulo V, quer com outro tipo de pesquisa e registos que se tornassem uteis ao
desenvolvimento e execuc¢do dos trabalhos a si entreges.

De igual modo, encontram-se registos de alguns outros trabalhos realizados no

decorrer do periodo de estagio, mas que ndo se encontram estruturados no rela-
torio.

indice

Diario de Trabalho
Trabalhos
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Diario de Trabalho

Retiradas do “Diario de Campo” realizado pela autora ao longo do dia a dia do seu esta-

gio, destacam-se algumas paginas que ilustram o trabalho realizado na procura de dar

resposta aos projetos para 0s quais eram requisitadas as suas capacidades e potencia-
lidades no que respeita a gestao, planeamento e execu¢ao dos mesmos.

As paginas que a seguir se encontram escolhidas de entre muitas, revelam os esboc¢os,
as ideias, os conceitos que emergiam dessa mesma procura.

Muitas delas encontram-se registadas com datas e aparecem sem ser por ordem cro-
noldgica, devido ao cruzar e a existir uma enorme quantidade de solicitacdes que ocor-

riam simultaneamente.
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Trabalhos

Caderno de Atividades Quinta do Chinco

No grande projeto desenvolvido no capitulo V denominado Hortas do Chinco (pag. 77 a 81),
referiu-se a criacdo de cadernos de atividades para jovens e criangas, como forma de originar
e gerar a participagao ativa deste publico em atividades que decorreriam durante os eventos/
visitas que acontecem durante todo o ano.

Como ja foi referido, este projeto articula no seu seio, varias exigéncias: a convivéncia social
entre geracdes, o espirito comunitario, e a pedagogia como instrumento dado aos jovens e
criancas a fim de adquirirem informacdo e conhecimento em termos alimentares, normas de
saude/normas de vida.

Na esteira desta perspetiva, inserem-se os respetivos registos fotograficos subjacentes ao pro-
jeto nas figuras que a seguir se apresentam, podendo deste modo adquirir visibilidade o con-
tributo da autora na concecao das capas, contracapas e conteudos dos diversos cadernos de
atividades.
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3i BioEconomia
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3i BioEconomia

WORKSHOP
COMO EVITAR O DESPERDICIO ALIMENTAR

22 de Novembro CATAA

& OEHC GL Ques | cowEr 95550

3iBioEconomla

3i BioEconomia

Caro produtor,

A-CATAA - Associagdo Centro de Apoio Tecnolégico Agroalimentar encontra-se a desenvolver o projeto
3iBioeconomia, cofinanciado pelo Compete 2020, e pela Unido Europeia através do FEDER e do programa
Portugal 2020. Este projeto consiste em dinamizar uma rede de competéncias para a transferéncia de
conhecimento para o sector empresarial das inovagdes em Bioeconomia produzida pelos co-promotores do
projeto.

O conceito de Bioeconomia é aproveitar recursos bioldgicos renovaveis para converter ou transformar esses
recursos ou desperdicios em produtos com mais valias em dreas como o agroalimentar e a bioenergia.

Tendo como objetivo conciliar o crescimento econdmico com uma agdo ambiental responsavel, ou seja, um
crescimento sustentdvel..Nesse seguimento, a Direcdo da CATAA, vem pelo presente convidar-vos a estar
presente no Workshop com o tema “Como evitar o desperdicio alimentar”, que ira decorrer no dia 22 Novembro
2018 pelas 16h00 nas instalages da CATAA.

Programa:

/\ 16h00 - “Desperdicio Alimentar e Técnicas de Conservagao da Fruta” José Nunes (IPCB)

16h30 - “Processo de Desidratacio” Eurico de Sousa (STI) -

) (@BLC? ~ — ‘
& opc B us, | coveETE 195550 [l

3i BioEconomia

n|
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Redes Locais
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THE
HH REDES
HHI| LOCAIS

DE INOVAGAO

Redes Locais
26-27 novembro 2018|CATAA

inovacao no setor agroalimentar,nas
4 fileiras representativas das empresas

—_—— 7
Seva PROVERE CENTROS #93520 ==

— T

Stand da Feira Alimentaria

CATAA

CENTRO DE APOIO
TECNOLOGICO

Alimentamos novas ideias,
damos vida a novos produtos
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Banner de informacao sobre a Extracao de Azeite
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Exmo (a) Senhor (a) Olivicultor (a),

Depois da época da azeitona surge a preocupagao ao nivel da extracdo do azeite para a
obtencdo de um produto de elevada qualidade e seguranca.

O CATAA - Centro de Apoio Tecnoldgico Agroalimentar informa-o de que pode contar com /
0s nossos servicos de extracdo de azeite através do lagar que possuimos nas nossas
instalacoes.

A nossa unidade piloto de azeite esté disponivel para o receber!

CATAA

CENTRO DE APOIO
TECNOLOGICO

AGUARDAMOS POR Sl
Edificicio do CATAA-Zona Industrial de Castelo
Branco, Rua A,6000-459 Castelo Branco

T.(+351) 272 349 100

E.geral@cataa.pt /

Banner de Facebook

Exmo (a) Senhor (a) Olivicultor (a),

Depois da época da azeitona, surge a preocupagdo ao nivel da extragdo do azeite -
para a obtengdo de um produto de elevada qualidade e seguranga.

O CATAA - Centro de Apoio Tecnolégico Agroalimentar informa-o de que pode -
contar com os nossos servigos de extracdo de azeite através do lagar que possuimos %

nas nossas instalagdes.

A nossa unidade piloto de azeite esta disponivel para o receber!d

CENTRO DE APOIO
TECNOLOGICO *d“
AGUARDAMOS POR SI,

Edificio do CATAA-Zona Industrial de Castelo
Branco, Rua A,6000-459 Castelo Branco

T.(+351) 272 349 100
E. geral@cataa.pt

Banner de Facebook
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Banner Dia Mundial da Ciéncia

EXPLORAR
A CIENCIA

Vem descobrir experiéncias cientificamente divertidas

23 novembro 2018

Owgenizaghe: Lo Para mais informagoes :
CATAA — ég CASTELO -
QLA T3 s s O LR
© www.facebook.com/cataach/

Banner de Facebook

EXPLORAR
A CIENCIA

23 novembro 2018

Vem descobrir experiéncias

cientificamente divertidas

Cartaz - A3
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Caominhada

Apéndice

CENTRO DE RECOLHA ANIMAL DE CASTELO BRANCO

Banner de Facebook

MELHOR PATUDO /

PROCURA MELHOR HUMANO
| COTIODEEOLAANIMALDEGSTLOBANCD

Camara Municipal
CASTELO®
BRANCO

b

T- shirt
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Fabrica do Jovem Empreendedor

Sediada em Castelo Branco, a Fabrica do Jovem Empreendedor é um espa¢o que promove ini-
ciativas e acompanha projetos no ambito do empreendedorismo infantil e juvenil, com vista a
produzir ideias, a apoia-las e a transforma-las em projetos sélidos.

Por consequéncia, um dos seus principais objetivos é fomentar o espirito empreendedor na
populacdo mais jovem e fornecer-lhes ferramentas essenciais de modo a concretizarem qual-
quer projeto. Contudo, quando se executam projetos existem certos skills complementares que
sao fundamentais para o sucesso. Por isso, sdo necessarias dinamicas muito bem estruturadas
entre os varios intervenientes.

Neste sentido foi solicitado a autora que elaborasse um projeto denominado Empreendedor
Express, de maneira a tornar participantes os jovens durante as férias de Natal, incentivando-os
a criar um negocio. Foi-lhes dado um jogo para os auxiliar neste desafio. A autora realizou toda
a comunicacdo do evento, a execdo dos conteudos, tendo criado um leque de suportes multi-
plos, que tornou aliciantes e divertida a sua participacdo. O jogo compunha-se por 320 cartas no
total, sendo elas pertenca de nove areas diferentes (exemplo: Recursos Chave, Fontes de Recei-
ta, Gestdo de Clientes, etc.), sendo elas divididas por nove cores diferentes. Nomeadamente, cor
Laranja, 32 cartas; Azul Claro, 26; Amarelo, 54; Azul Escuro, 22; Roxo Claro, 40; Roxo Escuro, 30;
Verde, 34; Vermelho Claro, 46; Vermelho Escuro, 36 cartas. Quer a caixa, as figuras e as cartas
foram ilustradas pela autora.

\)

DO JOVEN EMPREENDEDOR:

Empreendedor Express

Apoio:

 e— IACA clnnuv MUNICIPAL
AssOC \O CENTRO CASTELO

- DE APOIO TECNOLOGICO
EM—J!!! @ RGRO ALINENTAR BRANCO

b

Banner de Facebook

Vem aumentar as
tuas competéncias!




DO JOVEN ENPREENDEDOR:.:.

Empreendedor Express

Idealizacao Execucao do projeto Comunicacéo do produto  Comunicacao do produto Finalizacdo de ideias
do projeto Criacao do protétipo Visita a Fabrica da Workshop de producao

da banca de criatividade e edicao de videos -

negocios/produto Workshop de Parte |
Estudo de mercado fotografia- Parte |

Aplicacao do modelo Execucao do projeto Comunicacao do Comunicacao do produto Apresentacao do
Business Canvas Criacao do protétipoda  produto Workshop de producao projeto

banca de Workshop de e edicao de videos

negocios/produto fotografia- Parte |l Parte Il

Execugao do projeto
Apoio, Trabalho de equipa

CAMARA MUNICIPAL

— ao de ideias
| _“" @ Assocuckocenizo ) CASTELO Reformulacao d
bttt b AGRO ALIMENTAR BRANCO

Banner de Facebook
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KIT DESIGN DE MODELO DE NEGOCIO RECURSOS CHAVE

; PESSOAS: CTO

RECURSOS CHAVE

Apéndice

Responsdvel pela gestdo do R&D
de uma organizacdo e das necessidades
tecnoldgicas desta.

RCO1

Cartas de Jogo

KIT DESIGN DE MODELO DE NEGOCIO ATIVIDADES CHAVE
a—
L}
G

MARKETING

A agdo ou negdcio de promogao
e venda de produtos ou servigos,
incluindo pesquisa de mercado
e publicidade.

ATIVIDADES CHAVE

Cartas de Jogo

KIT DESIGN DE MODELO DE NEGOCIO | FONTES DE RECEITAS

RECEITAS: VENDA DE PRODUTO

* Esta é a mais comum fonte de receita.

e.g. Fiat venda carros

NALN

FONTES DE RECEITA

FRO1

Cartas de Jogo
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KIT DESIGN DE MODELO DE NEGOCIO

Cartas de Jogo

KIT DESIGN DE MODELO DE NEGOCIO

N

GESTAO DE CLIENTES

Cartas de Jogo

KIT DESIGN DE MODELO DE NEGOCIO

ESTRUTURA DE CUSTOS

Cartas de Jogo

CANAIS

VENDAS DIRETAS

Vender diretamente ao consumidor.

e.g. Bimby

GESTAO DE CLIENTES

AQUISICAO: DE WEBSITE

Espaco online da empresa, em que
o produto é comunicado e o “toque”
da marca entra em contacto
com os visitantes do site.

e.g. Zara.com

GCol

ESTRUTURA DE CUSTOS

CUSTO FIXOS: SALARIOS

Pagamento regular a funciondrios
em fungdo do seu trabalho prestado
aempresa.

e.g. 500€ no final do més
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KIT DESIGN DE MODELO DE NEGOCIO PARCERIAS CHAVE

PARTILHA DE RECURSOS

Apéndice

Poucas empresas possuem todos
os recursos descritos pelos seus modelos
de negdcio. Por sua vez, elas dependem
de recursos de outras empresas.

e.g. Carsharing

PARCERIAS CHAVE

Cartas de Jogo

RESPONSABILIDADE SOCIAL

Os clientes sentem-se confortdveis
a comprar estes produtos pelos materiais
usados, processos de manufaturagdo,
condigdes de trabalho, etc.

e.g. Nespresso com a sua iniciativa
Ecolaboration

PROPOSTA DE VALOR

PVO1

Cartas de Jogo

KIT DESIGN DE MODELO DE NEGOCIO SEGMENTO DE CLIENTE

MERCADO DE MASSAS

Um grande grupo final de consumidores
para um determinado produto.

e.g. Indistria automével, indiistria
da telecomunicacdo

SEGMENTO DE CLIENTE

SCo1

Cartas de Jogo
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Evento de Inovagao e Tendéncias do Setor Agroalimentar

I

Cotioancindo por

& OBLCT g e Ques OWEE 195520 [E

3 BioEconomia

:AH...A;_HEE-D
BRANCO

Banner de Facebook

16H00 Sessé@o de Abertura
Luis Correia, Presidente da Camara Municipal de Castelo Branco
Antdnio Moitinho Rodrigues, Diretor Cientifico do CATAA
Natacha Pinto, Coordenadora Executiva do Inovcluster

16H10 Design Trends
Escola Superior de Artes Aplicadas do Instituto Politécnico de Castelo Branco 1 ~

16H30 Inovacéo e Tendéncias do Setor Agroalimentar 2019
Susana Caio, InovCluster
Sara Martins, CATAA

17H00 Novas Tendéncias, Novos Mercados
Jodo Martinho, Inovcluster

_f/ ( 1 X
17H20 Coffee networking ) J :/

CASTELO
BRANCO

& OBLCY g smnan EJues, CWEE 15550 [HEL:

31 BloEconomia

Banner de Facebook
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Tech SKillS

Apéndice

TECH SKILLS

Your future is here. Take it!
Startup Europe Week’19

H#SEW19

12 de margo

15h00 - 17h00 | Sala de Trabalhos CEl

Programa

15h00 - Visita as instalacdes do CEI

15h15 - Visita ao Fablab CB

15h30 - Meet our Entrepreneurs

Moderador: Jo&c Pedrc Borges, Diretor do CE/
Cipriano Tibdo, CEC RCoders;

Pedro Grancho, CEQ EmbraceRAD;
Jodo Gongalves, CEQ StoneShiefd-

16h30 - Networking

STARTUP EUROPE otk
WEEK

Banner de Facebook

STARTUP

EUROPE

TECH SKILLS

Your future is here. Take it!
Startup Europe Week’19
H#SEWI19

12 de margo
15h00 - 17h00 | Sala de Trabalhos CEIl

Programa

15h00 - Visita as instalagées do CEl
15h15 - Visita ao Fablab CB
15h30 - Meet our Entrepreneurs
Moderador: Jodo Pedro Borges, Diretor do CEf
Cipriano Tibdo, CEQ RCoders;
Pedro Grancho, CEQ EmbraceRAD;
Jodo Gongalves, CEQ StoneShield:
16h30 - Networking

AN

¥ —
INFOTECE U | o, =l

i
el & T

Cartaz - A3
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Comemoracao do 25 de abril

\ =\ Camara Municipal

BRANCO

Comemoracoes y
do 25 de abril

.

Aguardamos a confirmagéo da sua presenca até ao dia 24 abril as 12h00, através dos seguintes contactos:
T - 272330 330, E - gab. i anco.pt

Convite (frente)

Camara Municipal

CASTELQ®
BRANCO CONVITE

O Exmo. Senhor Presidente da Camara Municipal de Castelo Branco, Luis Correia, tem a
honra de convidar V/ Ex.? para as comemoragdes do 45° Aniversario do 25 de Abril, que
terdo lugar no Saldo Nobre da Camara Municipal de Castelo Branco.

10h35 - Hastear da Bandeira i com de Bandas Filarménicas do Concelho, em frente a
Camara Municipal de Castelo Branco

11h00 - O 25 de abril em Castelo Branco - Momento Ilustrativo

11h10 - Sesséo Solene C iva da i i do 45° Aniversario do 25 de abril
Intervengdo do Exmo. Senhor Presidente da Assembleia Municipal

Intervengd@o dos Exmos. Senhores representantes dos partidos com assento na Assembleia Municipal
Intervengd@o do Exmo. Senhor Presidente da Cdmara Municipal de Castelo Branco

12h30 - Momento Musical

12h55 - Homenagem aos Atletas da APPACDM de Castelo Branco que integraram a Comitiva Portuguesa
no Special Olympics Internacional

7 CASTELO® ——

Convite (verso)

Camara Municipal Comemorag6e5

gggL%'—g” do 25 de abril

Programa

Dia 20 de abril » SABADO

17h00 - Apresentagdo do Livro “Esquecidos em Abril” de Fébio Monteiro, no foyer do Cine-Teatro Avenida
Dia 25 de abril » QUINTA-FEIRA

10h00 - VIl Meia Maratona Castelo Branco - Alcains, partida na Alameda da Liberdade, em Castelo Branco
Organizagdo da Junta de Freguesia de Castelo Branco e da Junta de Freguesia de Alcains

10h30 - Hastear da Bandeira Nacional com atuagao de Bandas Filarmonicas do Concelho, em frente a
Camara Municipal de Castelo Branco

10hS5 - 0 25 de abril em Castelo Branco - Momento llustrativo
11h00 - Sessdo Solene Comemorativa da Assembleia Municipal do 452 Aniversario do 25 de abril

Intervengo do Exmo. Senhor Presidente da Assembleia Municipal

/el dos Exmos. Senhores representantes dos partidos com assento na Assembleia Municipal
do Exmo. Senhor Presidente da Camara Municipal de Castelo Branco

Momento Musical

Homenagem aos Atletas da APPACDM de Castelo Branco que integraram a Comitiva Portuguesa

no Special Olympics Internacional
Dia 26 de abril « SEXTA-FEIRA
21h30 - Concerto de Jorge Palma, no Cine-Teatro Avenida
Dia 4 de maio » SABADO

ntago do livro “José Afonso a0 Vivo” e concerto “Por Terras do Zecar’, no Centro Cultural de Alcains

Banner de Facebook



Campanha de Sensibilizacdo - Agua e Plasticos

Flyer (frente) Flyer (verso)

Flyer (frente) Flyer (verso)

Apéndice
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Festa de Encerramento do Ano Letivo

FESTA DE ENCERRAMENTO 4°ALBIDAY

DO ANO LETIVO 1 JUNHO

D4rkFrame

Youtuber

DIA DA CRIANCA
NO PARQUE URBANO

i
£ CASTELQ®
R BRANCO

é‘“‘
~ -2 Lagarta Gigante #
s & - m}\;\: Bordar e receber

Slide Splash e
Insuflaveis

Outdoor

&7 CASTELO®
i BRANCO

QN
Bordar e receber

£ily

J FESTA DE ENCERRAMENTO
00 ANO LETIVO

1 JUNHO

DIA DA CRIANCA

No Parque Urbano

B Piscina Coberta
D4rkFrame Carros a Pedal
Youtuber
1m
Radical Session O
Youtuber | D4rkFrame | m

Mundo dos Ateliés

Sonha com a Bia

m

AEED

Escuteiros na Comunidade Insuflavel Barcos e Gaivotas
| ———=
®
Paintball
Danca (((\ ® ﬁ
= 9/
Desafios de O) !
Movimento
Slide Splash

Cartaz e Flyer



