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“O designer é um projetista dotado de sentido estético, que tra-
balha para a comunidade.”

Bruno Munari






No ambito desta investigacao, pretende-se demostrar a importancia da
identidade corporativa e a componente de gestao de processos criativos em am-
bito profissional especificamente no contexto de estagio.

Os principais objetivos desta investigacao através do design, passam por
demostrar a importancia da identidade corporativa e a gestao de processo de
criativos em contexto profissional de atelier, para tal esta experiéncia resulta
de um contributo entre as matérias desenvolvidas por alguns autores teoricos,
com a experiéncia obtida em contexto de estagio curricular na empresa CM7 -
Comunicacao & Imagem.

Este processo de investigacao assenta numa metodologia mista que se
divide em duas fases, uma nao intervencionista e outra intervencionista ativa,
que corresponde ao periodo de estagio.

Com os resultados obtidos foi possivel constatar que existe uma dife-
renca substancial entre os processos desenvolvidos pelas referéncias tedricas e
o contexto de trabalho em que o mestrado foi desenvolvido, essas diferencas
muitas vezes ficam-se a dever a uma falta de modelos a seguir e na cultura de
trabalho desenvolvida no contexto de trabalho, e onde se pode constatar que
quando aplicados os resultados sao substancialmente mais consistentes.

Gestao de Processos Criativos; Identidade Corporativa; Estagio; Design Grafico
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As part of this research is intended to demonstrate the importance of
corporate identity and management component of creative processes in a pro-
fessional capacity specifically in the intership context. The main objectives of
this research through design, undergo to demonstrate the importance of corpo-
rate identity and creative management processes in a professional context, with
that purpose this project is the result of a contribution from the materials de-
veloped by some authors with experience obtained in the curricular internship
in the CM7 company - Communication & Image. This research process is based on
a mixed methodology that is divided into two phases, a non-interventionist and
other active interventionist, which is the internship period. With the obtained
results it was established that there is a substantial difference between the pro-
cesses developed by the theoretical references and the work context in which
the master was developed, these differences are often up due to a lack of role
models and culture work developed in the context of work, and where it can be
seen that when the results are substantially consistent applied.

Creative Process Management; Corporative identity; Internship; Graphic design
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No Capitulo seguinte é contextualizado o processo de investigacao de-
senvolvido, apresentado o campo de investigacao e tema em estudo, o topico
investigativo, bem como o interesse e os beneficios que este trabalho apresen-
ta, e ainda os objetivos gerais e especificos estabelecidos, fatores de sucesso e
insucesso e as metodologias que foram adotadas.



O relatorio de estagio apresentado, corresponde ao segundo ano
curricular relativo ao grau de mestre em Design Grafico da Escola Superior de
artes Aplicadas do Instituto Politécnico de Castelo Branco, em parceria com a
Faculdade de Arquitetura da Universidade de Lisboa.

Com vista a conclusao da fase final correspondente ao Mestrado de
Design Grafico, o mestrando optou pela realizacdo de um estagio de forma a
por em pratica todos os conhecimento adquiridos em ambiente académico,
desta forma foi proposto um estagio com o periodo de seis meses, em que o
mestrando ficou incumbido de um projeto de identidade corporativa, a realizar
durante este periodo, ao mesmo tempo que foi realizando outros pequenos
projetos propostos pela entidade.

No documento apresentado, procura-se constatar qual a importancia da
Identidade Corporativa e principalmente a componente de gestao de processos
criativos, alguns que ja se verificam na literatura da especialidade como se pode
comprovar na pratica em alguma agéncias de design.

Nos tempos que correm, a importancia de como as marcas comunicam os
seus produtos e servicos, vem amentado exponencialmente, resultando da cada
vez maior oferta de mercado, onde diversas marcas competem entre si pela
preferéncia de um publico cada vez mais informado e exigente.

O que obriga por parte das empresas detentoras dessas marcas, um
maior investimento para que as suas marcas se destaquem e que cumpram as
exigéncias do seu publico, bem como fazer uma analise constante do mercado
de forma aproveitar as oportunidades de investimento.

Desta forma as agencias de design vém como a sua maior fonte
de trabalho projetos de Identidade Corporativa, projeto a conceber em
equipa, equipa essa que necessita de ter linhas orientadoras onde
€ imprescindivel seguir um processo de identidade da marca, exigindo uma
investigacao cuidada, delineamento de estratégias e capacidade de gestao de
projeto, onde é necessario ter caracteristicas como paciéncia e obsessao, com
o objetivo de sintetizar grandes quantidades de informacao.

Topico investigativo indicado incide na importancia da Identidade
Corporativa e na componente de gestao de processos criativos pelo quais o
projeto tem de passar, bem como qual a impoténcia das diferentes etapas por
que passa durante este processo. Desta forma apresentam-se algumas das
abordagens a este tema por parte de diversos autores, com o objectivo de
encontrar a abordagem mais adequada a questao investigativa:



Qual a Importancia da Identidade Corporativa e do seu Processo de Desenvol-
vimento em contexto de estagio?

No seguimento da identificacdo do toépico investigativo, procurou-se
aprofundar conhecimentos relativos a questao investigativa, consultando varios
autores com obras publicadas na area da importancia da Identidade Corporativa
e a componente de gestao de processos criativos.



No seguimento da investigacao apresentada, o mestrando sente-se
agora com uma maior capacidade no processo investigativo, bem como um
sentido critico mais apurado, resultando também numa maior capacidade de
compreensao e capacitacao na organizacao e execucao de uma gestao de
processos criativos, conduzindo a uma Identidade Corporativa com uma maior
probabilidade de sucesso no que toca a interacao com o seu alvo maior, o
publico a que destina.

E esperado com este trabalho, e com os resultados obtidos no decorrer
do mesmo, que estes possam vir a ser uma mais valia, para quem o consul-
tar com a finalidade de obter informacao relativa a Identidade Corporativa e
a gestao de processos criativos, bem como acesso a exemplos reais obtidos em
contexto de estagio.

Na sequéncia dos resultados obtidos, pretendesse que seja perceptivel
de forma clara a importancia de uma identidade corporativa bem
fundamentada, mas também a importancia do processo criativo sustentado nas
suas diversas fases, onde o resultado final corresponda as necessidades do
cliente e consequentemente, preencha as expectativas do publico alvo.

No ambito da realizacao efetiva de um estagio curricular, é de salientar a
importancia no que diz respeito ao enriguecimento de competéncias em ambiente
profissional, permitindo o consolidar da formacao académica, pondo em pratica
os conhecimentos adquiridos.



Proceder a uma revisao da leitura, e a um cruzamento e analise
de conceitos que permitam uma fundamentacao e contextualizacao
posteriormente.

Com a realizacdo de um estagio procurou-se uma assimilacao de
conhecimentos praticos e teoricos adquiridos no periodo de formacao aca-
démica, bem como o de desenvolvimento de projetos para clientes reais.

Obter diversas competéncias profissionais, partindo das bases adquiridas
em ambiente académico, aprofundando-as pondo os conhecimentos em pratica
num ambiente profissional.

Na elaboracao deste trabalho propde-se um estudo relativo a projetos
de design de Identidade Corporativa desenvolvidos em contexto de estagio, na
empresa CM7 - Comunicacao & Imagem.

Com o objectivo de desenvolver capacidades de maneira a assegurar uma
resposta rapida e eficaz e resposta aos projetos de Identidade Corporativa pro-
postos pela empresa.

Contribuir para uma refleccao informada e auxiliar o exercicio da pro-
fissao no que diz respeito ao desenvolvimento de projetos de ldentidade Cor-
porativa, contribuindo ainda para reforco do papel do design como uma area
estratégica de grande importancia, para a afirmacao de marca e produtos no
mercado, acrescentado um valor significativo.

Observar e perceber quais as etapas chaves nos projetos, que asseguram
o correto desenvolvimento dos signos graficos e dos objetos de comunicacao.

Perceber qual a importancia das etapas gestao de processos criativos
da identidade corporativa, as quais ajudam a sustentar o desenvolvimento da
mesma ao perceber, quais as tendéncias do mercado a que se dirige, na qual
se percebe quais as necessidades dos publicos e as necessidades do mercado,
de maneira a transforma-los em valores corporativos, que ajudam a criar uma
marca sustentada e dirigida ao nicho de mercado.

Analisar modelos e processos de desenvolvimento de Identidade Corpora-
tiva, propostos por autores.



Com o objetivo de alcancar os objetivos gerais e especificos pretendi-
dos e identificados, bem como comprovar o argumento proposto, procedeu-se
a selecao de uma metodologia que se julgou a mais indicada a investigacao em
curso.

No planeamento da investigacao, definiu-se inicialmente o campo de es-
tudo (Design de Comunicacao), que deu seguimento a escolha do tema “A lden-
tidade Corporativa e a Gestao de Processos Projetuais em Contexto Profissional
de Atelier”. Apds a definicao do tema identificou-se o topico investigativo, o que
aborda a importancia da identidade corporativa e a gestao de processos criati-
vos em contexto profissional de atelier?.

O Estado da Arte, ou Estado da Questao recai sobre um aprofundamento
do conhecimento profissional e académico acerca do topico de investigacao,
com vista a criarcao do argumento optando-se por uma metodologia mista (in-
tervencionista e nao intervencionista). Iniciando-se primeiramente uma investi-
gacao nao intervencionista referente ao Estudo de Casos (projetos) sobre iden-
tidade corporativa, com a finalidade de perceber a sua importancia e alisar o
processo criativo pelo qual passa e que conduz a sua conclusao.

A investigacao intervencionista consiste no Estudo de casos, nos quais se
intervém e observa diretamente o método de trabalho adaptado pela empresa
CM7 - Comunicacao & Imagem.

Os projetos desenvolvidos foram analisados como casos de estudo, com
a finalidade de poder cruzar resultados e angariar a informacao necessaria a
investigacao.

Posteriormente a analise de toda a informacao levantada, procedesse a
um confronto dessa informacao com o tépico investigativo, bem com o argumen-
to definido. Por fim seguiram-se as conclusées e recomendacdes para estudos
futuros.

Com a experiéncia adquirida em periodo de estagio, conjugado com a
revisao da literatura, foi possivel estabelecer o argumento deste processo inves-
tigativo, sendo de grande importancia para a definicao da metodologia a aplicar.

Desta forma chegou-se a conclusao de que para corresponder as exigén-
cias de um projeto de identidade corporativa a favor das necessidades da em-
presa em questao, € necessario um processo de desenvolvimento que correspon-
de as diversas etapas, planeamento da pesquisa e execucao pratica, de forma a
que o resultado final seja o melhor, defendendo os interesses do cliente, com o
objectivo de o cativar, e que a mensagem fique nas memorias do publico a que
se dirige.

De forma a que o projeto de identidade corporativa nao careca de coe-
réncia, € de extrema importancia ter estes factores em evidéncia, aquando do
processo de desenvolvimento do projeto, para que a sua implementacao nao
fique desfasado do que o cliente e os publicos esperam dela.
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No capitulo seguinte, sao explorados alguns casos de estudo de auto-
res como: David Airey; Bruno Munari; Alina Wheeler; Visocky O’Grady’s; Vijay
Kumar,;Daniel Raposo; Richard D. Lewis, nos quais se pode encontrar qual a
definicao de Identidade Corporativa, mas principalmente alguns modelos dos
processo de criacao da Identidade Corporativa, bem como da gestao de proces-
sos criativos.



A ldentidade Corporativa permite as empresas estabelecer relacoes com
0s seus clientes, relacoes essas que podem ser transmitidas a diversas geracoes,
pela forca da mensagem que essa identidade transmite aos seu clientes, tor-
nando esses vinculos vitalicios, Segundo David Airey (2010). Isto para perceber-
mos a importancia que uma ldentidade Visual Corporativa tem nos tempos que
correm, tem uma importancia muito elevada para as entidades, um Identidade
Corporativa bem construida pode alcancar resultados muito satisfatorios para a
empresa.

A importancia da Identidade Corporativa nos dias de hoje, esta presente
na forma como as empresas comunicam a mensagem e a forma cada vez mais
presente e interativa, tao constante que ja se pode dizer que faz parte da vida
da populacao mundial no seu dia a dia, onde uma pessoa que resida num grande
centro urbano pode entrar em contacto com alguma forma de branding ou anun-
cio cerca de 16.000 vezes por dia segundo, (Dharma Singh Khalsa 1999 em, Brain
Longevitity).

E vital para a contrucdo da Identidade Corporativa ter nocdo da quan-
tidade de informacao que todos os dias circula sendo ela parte do mundo da
informacao. David Airey (2010) citando um estudo levado a cabo pela revista
(Reuters em 1997), afirma que nos Ultimos 30 anos a humanidade produziu mais
informacao do que nos anteriores 5.000 anos.

Como consequéncia deste aumento, na informacao produzida é cada vez
mais frequente o aparecimento de Identidades Corporativas muito idénticas,
resultando num problema para as empresas que se pretendem diferenciar umas
das outras, transmitindo cada uma a sua mensagem. Para os designers represen-
ta uma oportunidade de mostrar as suas habilidades em resolver este tipo de
problemas, criando projetos emblematicos, afirma David Airey (2010).

David Airey (2010), da como exemplo a empresa de cereais Kellogg, sen-
do a primeira a tracar uma estratégia de implementacao da sua marca, Kellogg
Corn Flakes, na qual recorria a meios muito a frente do seu tempo, distancian-
do-se da concorréncia. como exemplo pode-se observar a utilizacao de quatro
cores na publicidade da marca tanto em revistas como em outdoors, adicionan-
do uma mensagem nas caixas do seu produto com o intuito de nao haver um
aproveitamento na sua forma de comunicar bem como dos cereais Kellogg Corn
Flakes “Beware of Imitations. None Genuine Without This Signature, W.K. Kello-
gg”, estes eram pouco comuns na altura, comparando com os seus concorrentes
que ainda comunicavam a preto e branco.

A mensagem original da primeiras caixas de cereais da marca Kellogg
Corn Flakes, ainda pode ser encontrada nas caixas atuais. Esta consisténcia na
comunicacao da marca traduz-se numa confianca por parte dos consumidores
desde os seus primeiros anos de existéncia. Esta consisténcia de uma forma de



comunicar previamente estudada foi notdria, levando ao agrado dos seus con-
sumidores e ao mesmo tempo o destaque dos seu concorrentes, permite que a
marca Kellogg Corn Flakes seja a lider de mercado no seu segmento.

1.1| A Construcao da ldentidade Visual Corporativa

Na construcao de projetos de ldentidade Corporativa que sejam com-
petentes na sua funcao de comunicar e identificar um determinado produto ou
servico, € imprescindivel que a sua criacdao seja devidamente fundamentada
com um processo criativo também ele sustentado e suportado com uma pes-
quisa coerente e competente. Neste seguimento, segundo David Airey (2010),
qualquer pessoa pode desenhar um logotipo, mas nem todas as pessoas podem
projetar uma marca grafica.

Projetar uma Identidade Corporativa bem sucedida que possa vir a cum-
prir a sua funcao com sucesso & necessario que todos os passos basicos da sua
criacao sejam cuidadosamente seguidos. Mas para alcancar um projeto verda-
deiramente icénico, invejavel, relevante, duradouro, memoravel e adaptavel, é
necessario ir além da regras basicas de construcao, mas sem nunca as esquecer.

David Airey (2010) da como o exemplo um Chefe de cozinha, e explica
que qualquer um dos chefes que ja alguma vez conquistou uma estrela Miche-
lin, com um dos seus pratos, teve primeiro da passar pelos passo essenciais da
cozinha tradicional, experimentar e adaptar esses passos, e s6 apos de dominar,
esses passos, se poderia aventurar a criar algo que seja verdadeiramente me-
moravel, que marque as pessoas, tal como na criacao de Identidade Corporativa
iconica.

Figura2| Primeira caixa de
ceriais Kellogg Corn Flakes
(Fonte: do autor, 2015)



Para David Airey (2010) o desenvolvimento de um projeto de Identidade
Corporativa deve ser acompanhado desde o seu inicio por um processo de ges-
tao criativa, processo esse que deve ter como objetivo identificar e comunicar
devidamente um produto ou servico, mas esse projeto deve também incorporar
determinadas caracteristicas, entre elas a; Simplicidade; Relevancia; Tradicao;
Destaque; Memoria; Visibilidade:

- Um dos primeiros passos a seguir segundo David Airey
(2010), para a criacao de uma ldentidade Corporativa funcional, é a simplicida-
de.

A simplicidade é um dos maiores requisitos para um design iconico, por
tornar a imagem mais versatil a quando da sua aplicacao nos diversos, tais como
Cartdes de visita, cartazes, emblemas pin, etc.

Para além de permitir uma maior versatilidade, possibilita ainda uma
maior facilidade em ser reconhecido, por parte dos consumidores, dando-lhe
assim uma maior probabilidade de ser tornar numa Identidade Corporativa in-
temporal.

- Ao criar uma marca grafica, segundo David Airey (2010) é
necessario ter-se em atencao a area de negocio a que destina, bem como ter
a nocao de quando se esta a projetar uma marca grafica para um escritorio de
advogados, nao optar por algo divertido, ou uma organizacao de luta contra o
cancro nao deve ter “Smile”.

Para que tal ndo aconteca e para que as ldentidades Corporativas a criar
sejam relevante para a empresa e apelativas ao publico a que se destina, é
necessario uma investigacao profunda, porque sem o conhecimento que essa
investigacao oferece, é impossivel criar uma Identidade Corporativa relevante
que no negocio do seu cliente, bem como o ajudar a se destacar dos seus con-
correntes.

- No processo de criacao de uma Identidade Corporativa para
David Airey é de todo imperativo deixar as tendéncias de fora, porque as ten-
déncias vao e vem, e para uma empresa que pretende criar uma relacao com os
seu consumidores nao convém que a sua imagem deixe de significar algum para
os mesmo (2010).

Para tal é necessario apostar na longevidade da Identidade Corporativa,
de forma a que a mesma tenha uma periodo de vida igual ao produto ou servico
a disponibilizar pelo cliente, aos seus consumidores que ao longo do tempo de
vida do produto ou servico se venham a identificar com a mesma e a criar uma
relacao de lealdade.

- Uma Identidade Corporativa para David Airey (2010) que se
destaca dos seu concorrentes diretos, € uma ldentidade que compre o seu ob-



jetivo, retratando a prespetivas de negocios do seu cliente, € que ao mesmo
tempo prende a atencao do consumidor.

A melhor estratégia para alcancar a distincao entre os seu concorrentes,
e a de criar projetos que sejam reconheciveis, que incorporem elementos que
publico reconheca e se identifique com a marca.

Um dos passos basicos a ter, € o de numa fase inicial do desenvolvimento
grafico da marca € o de a trabalhar a preto e branco, o que ajuda na criacao de
contrastes e enfatizacao da forma ou ideia, pois segundo o mesmo a cor é um
elemento secundario da forma que o projeto vai adquirir.

- Para David Airey (2010) a construcao de um projeto de Indenti-
dade Corporativa solido e iconico, é aquele que as pessoas vao identificar num
billboard enquanto passam por ele de carro, ou a pé, e com um simples vislum-
bre captem a sua mensagem, e que a retenham na suas memorias.

- Na criacdao de uma marca grafica versatil segundo David Airey
(2010), a simplicidade é a chave principal. Ao criar algo simples possibilita a
que essa marca nao tenha qualquer dificuldade em se destacar quer seja num
billboard ou aplicacoes mais pequenas como etiquetas de roupa.

Desta forma é imperativo que a forma se mantenha simples para que
nunca perca legibilidade, o que possibilita a Identidade Corporativa um periodo
de vida mais logo, visto que desta forma estara sempre a um passo da ser apli-
cada com sucesso em novos suportes que possam surguir.

- Para que criacao do projeto seja emblematico segundo
0 autor € necessario que a maraca grafica seja composta por um so elemento,
desta forma o cliente fica apena com uma coisa para se lembrar quando pensa
na sua ldentidade Corporativa, o mesmo acontece com o publico-alvo, ajudando
a que ele retenha a marca na sua memoria com um simples olhar.

Para David Airey (2010) as regras que apresenta, quando aplicadas num
projeto de Identidade Corporativa, esses projeto tem uma maior possibilidade
de se tornar iconico e intemporal, que vai deixar os clientes satisfeitos, e os
publicos que se destinam a identificar-se com ela.



2| Contextualizacao Tedrica: Bruno Munari

Ao desenvolver projetos de Identidade Corporativa um designer necessita
de linhas orientadoras, ou seja guiar o seu projeto segundo um processo defini-
do, ao contrario de um artista que que para desenvolver as suas obras, quer ela
seja uma obra classica ou experimental, ele exprime-se através das técnicas que
lhe sao familiares.

Um designer ao desenvolver um projeto deve criar algo que nao possua
apenas qualidades estéticas, mas também onde cada componente devidamente
pensada e projetada, mesmo a componente econdmica, para além disso o desig-
ner necessita ainda da compreensao do seu produto por parte do publico a que
se destina.

Bruno Munari (2014), afirma que existem diversos modos e métodos para
a realizacao de projetos.

Esquema de Archer Esquema de Sidal Esquema de Fallon

| | |

| | |

| | |

| | |
|

Modificagbes Finais

O autor refere ainda que se pode recorrer as sugestoes de Asimow, com
as quais se pode criar um esquema que pode fornecer, tempos de acao a realizar,
que iram conduzir a outros momentos que darao origem ao prototipo final.

Figura3| Esquema de Archer,
Sidal, Fallon

(Fonte: do autor, 2015)
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01 | Enunciado do problema - Para Bruno Munari (2014) o problema a resol-
ver pode ser indicado pela industria ao designer depois de uma analise das suas
necessidades ou entao identificadas pelo designer e transmitidas a industria.

Desta forma pretende-se que o problema a trabalhar esteja identificado,
de forma a que quando do inicio do projeto nao surjam outros problemas, que
possam afetar o resultado final.

02 | ldentificacao dos aspetos e das funcoes - Segundo Bruno Munari
(2014) o problema a resolver deve ser analisado em duas componentes princi-
pais a fisica e psicologica, em que a parte fisica € relacionada com a forma a
projetar, enquanto que a psicologica esta relacionada com a relacao de quem
usufruir com o produto final, na parte fisica é realizada uma verificacdo técnica
e economica de forma a averiguar o que os concorrentes disponibilizam ao seus
publicos, de forma a que o resultado final nao seja identico. Na fase psicoldgica
é realizada uma analise cultural, historico-geografica, para que se perceba quais
a repostas que ja foram dadas a este problema noutros contextos, de forma a
que a resposta final ao problema, corresponda a necessidade emergentes de
forma a destacar dos concorrentes.

Figura4| Esquema de Bruno
Munari

(Fonte: Adaptado de Bruno
Munari, 2014, p.365)



- Para Bruno Munari (2014), é imprescindivel perceber quais as
limitacdes do projeto em maos, para que se estabelecam limites, e forma de
superar a limitacoes impostas.

- A quando da realizacao do projeto de
Identidade Corporativa é necessario analisar quais os meios a que ser ira recor-
rer na producao final, de forma a que sejam encontradas sulocées com mais
vantagens econdémicas.

- No desenvolvimento criativo do projeto, segundo o autor é
necessario nao embarcar numa vertente artistica, porque iria contra os limites
anteriormente estabelecidos, desta forma o designer deve analisar todos os li-
mites encontrados, e a partir dai criar uma solucao légica que preencha todos os
requisitos, e que a forma alcancada seja o resultado de consequéncias logicas.

- Da analise previamente realizada, segundo Bruno Munari (2014)
surgiram diversos modelos, e desses modelos o designer ir escolher qual ir apli-
car ao projeto, de forma a chegar aos detalhes do prototipo final.



O processo de desenvolvimento da ldentidade Corporativa requer uma
combinacao de investigacao, pensamento estratégico, exceléncia em design e
uma grande capacidade de gestao, segundo Alina Wheeler (2013), bem como
extraordinaria paciéncia e obsessao em conduzir o projeto da melhor forma
possivel, um designer deve ainda possuir a capacidade de sintetizar grandes
quantidades de informacao.

Independentemente da natureza do cliente e do compromisso, para au-
tora, o processo de desenvolvimento mantem-se o mesmo, o que muda é a
profundidade de como cada fase do desenvolvimento do projeto é executada,
bem como o tempo despedido e o numero de recursos a utilizar em cada uma
das fases, e ainda o numero de membros da equipa a formar para a execucao do
mesmo.

Para Alina Wheeler (2013), o processo criativo é constituido por fases
destintas num processo logico que ajuda a determinar o caminho e as decisoes
a tomar no projeto em maos, segundo a autora a interrupcao ou o eliminar de
etapas durante a execucao do projeto pode significar um corte nos custos, mas
por outro lado significa, um amento substancial dos ricos a enfrentar.

- O inicio do processo de construcao da Identi-
dade Corporativa, deve inicialmente prender-se com o angariar de conhecimen-
to a cerca da empresa para a qual se destina o projeto.

Para tal devesse inicio a uma pesquisa de mercado para que se possa per-
ceber e conhecer os seu concorrentes e com se comportam no meio de negocio
do cliente em questao. Com vista recolher ainda mais informacao, procedesse a
entrevistas aos stakeholders, aprofundando o conhecimento da empresa, identi-
ficando os seus consumidores em diversos seguimentos, e ainda uma analise de
oportunidades de crescimento futuro.

No final é elaborado um relatorio que sera apresentado aos stakeholders,
e sera o guia base do desenvolvimento durante todas as fases do processo.

- Na segunda fase do processo é defi-
nida uma estratégia, tendo por base as informacoes recolhidas na fase anterior,
definindo-se os mercados alvos, as vantagens competitivas, valores e atributos
da marca, bem como as metas a atingir.

Em seguida é elaborado o Briefing da marca, em que estara patente o que
a marca representa, e o Briefing de criacdo, que sera o guia da equipa envolvida

no projeto.



03 | Criar identidade - Na fase seguinte segundo Alina Wheeler (2013), da-
se inicio ao processo criativo, onde a informacao anteriormente recolhida e
posteriormente analisada pela equipa de desenvolvimento do projeto, deve dar
origem a uma marca que represente as ideias da empresa.

Esta marca, funcionara como assinatura visual da empresa em seguida
é escolhida a paleta cromatica, cores essas que podem ser utilizadas de forma
a transmitir sensacoes, ilusdes e personalidade, as cores para autora, ajudam a
compor a linguagem visual.

04 | Criacao de pontos de contacto - Apos a criacdo de uma linguagem vi-
sual, é necessario que ela se estenda de uma forma Unica e uniforme a diversas
plataformas, de forma a que exista harmonia, de maneira a que a ldentidade
Corporativa fique impregnada na mente dos clientes.

05 | Gestao de ativos - Em seguida a sua implementacao a marca deve ser
constantemente monitorizada, de forma a que o posicionamento e a Identidade
Corporativa funcione em sinergia.

Devesse ainda segundo Alina Wheeler (2013), passar os valores da marca
ao seus funcionarios, para que eles transmitam também a sua mensagem e os
seus valores.

No final e essencial proceder-se a elaboracao de um brandbook, que ins-
pire, eduque e que construa a consciéncia da marca, deve ainda conter o manual
da marca, as aplicacées em diversas plataformas, e ainda a visao e conceitos da
mesma.

2: clarifying 3:designing 4 : creating 5:managing

Figura5| Esquema de Alina

strategy identity touchpoints assets Wheeler
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(Fonte: Adaptado de Alina Whee-
ler, 2013 p.102,103)



O processo criativo pela qual um projeto de Identidade Corporativa deve
de passar, por vezes é de simples resolucao, mas muitas das vezes pode se tor-
nar complexo, segundo Jennifer O’Grady’s (2006) a forma como este processo
€ abordado varia muito, dependendo do atelier onde é executado, ficado isto a
dever-se a metodologia adotada por cada um.

Segundo Jennifer O’Grady’s (2006), quer o projeto em mao seja de im-
pressao, interativo, ou tridimensional, os designers responsaveis pelo projeto
tem de proceder a um conjunto estabelecido de procedimentos, com vista a
criacao de solucoes inovadoras que que correspondam ao problemas de comuni-
cacao que tem pela frente.

O processo de criacao de design grafico, conforme refere a autrora, €
tradicionalmente definido e modelado em torno da criacao fisica de um arte-
facto podendo ele ser um relatério anual, site, um poster, marca grafica, uma
brochura, e assim em diante.

O processo orientador de um projeto comeca inevitavelmente com a pes-
quisa, e progride através de conceitos, desenvolvidos, prototipos, producao e
entrega com refere Jennifer O’Grady’s (2006).

Na fase de pesquisa € iniciada com uma revisao de documentos internos
do cliente, entrevistas com pessoas-chave ou clientes, e ainda a analise da con-
corréncia. Procedendo a estas acdes segundo a autora, ira ajudar o designer a
captar, de uma forma mais eficaz, quais os objectivos, do cliente da sua organi-
zacao, e ainda a determinar a estratégia e direcao a tomar.

Para Jennifer O’Grady’s (2006) as primeiras formas de pesquisa prelimi-
nares, sao de valor inestimavel para perceber o posicionamento do cliente.

No entanto segundo a pesquisa deve ser sistematica em cada fase do
desenvolvimento do projeto. O processo como refere Jennifer O’Grady’s (2006),
deve depender de uma avaliacao sumativa, realizada durante todas as fazes do
projeto.

Desta forma permite ao designer, ter ao seu dispor a informacao atuali-
zada, de todo o que influencia o projeto, de forma a poder fazer os ajustes em
determinadas fazes do processo.

Para Jennifer O’Grady’s (2006), este processo de constante atualizacao
de informacao, permite criar uma cultura de consulta, o que resulta num rela-
cionamento de proximidade com o cliente, na qualidade de parceiros de nego-
cios, em vez de meros prestadores de servicos.



Completion

Commission

Figura6| Esquema de desen-
volvimento linear de proje-
tos, Jennifer O’Grady’s

Research Comcep Development  Prototyping Design + Productio .
(Analytical) (Creative) (Analytical) (Creative) (Fonte: Adaptado de Jennifer

0’Grady’s, 2006, p.68)

No processo linear que comeca pela pesquisa formativa que define o pro-
blema, em seguida progride através do desenvolvimento de conceito, prototipo,
producao e entrega, este processo como a figura 6 acime representa, demonstra
a criacao de um artefacto singular ou campanha.

Commission {J

Figura7| Esquema de desen-
volvimento nao linear de pro-
jetos, Jennifer O’Grady’s

(Fonte: Adaptado de Jennifer

Research Comcep Development  Prototyping Design + Productio Assesment
(Analytical) (Creative) (Analytical) (Creative) (Analytical) 0’Grady’s, 2006, p.68)

Ao aplicar métodos de pesquisa ou dados nas varias fase do processo cria-
tivo, permite redefinir a informacao das fazes preliminares.

Este método pode proporcionar uma maior iteracao do designer no de-
correr do processo, tendo resultados positivos. Com uma fase extra de avaliacao
no processo, permite ao designer ter um acompanhamento mais proximo do
projeto, podendo observar os sucessos/insucessos, resultantes.

Este acompanhamento perlongado pode fazer com que o designer ofe-
reca outros servicos ao cliente, o que pode resultar numa relacao duradoura e
rentavel para ambas as partes.
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Segundo Jennifer O’Grady’s (2006), um designer utiliza a informacao que
encontra de maneira a resolver problemas de comunicacao visual especificos.

Tendo em conta que cada projeto tem determinadas metas, requisitos e
restricoes de orcamento e de tempo, é imperativo para delinear uma estratégia
eficaz, antes de dar inicio o processo criativo.

Ao desenvolver uma estratégia de pesquisa, da origem a um quadro cla-
ro, a partir do qual o designer pode conduzir a sua investigacao.

Investigacao essa como a autora refere deve ter em foco as tendéncias do
mercado a que se destina o projeto, preferéncias dos consumidores, ou percep-
cOes de marca, ou ter uma estratégia global de recolha de dados, vai permitir
estabelecer o problema a ser resolvido bem como os recursos necessarios para a
realizacao dos objetivos do projeto.
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Figura8| Esquema de Jenni-
fer O’Grady’s

(Fonte: Adaptado de Jennifer
0’Grady’s, 2006, p.69)



A execucao do processo criativo, segundo Vijay Kumar (2013), deve co-
mecar com uma observacao e compreensao do posicionamento do cliente, de
forma a que se perceba quais as suas metas para o projeto a desenvolver. Em se-
guida, com a finalidade de obter uma visao completa do mundo real que rodeia
o cliente, com vista a criar modelos conceptuais de resolucao do problema.

Apos a primeira recolha de informacao e percepcao da metas a atingir
pelo cliente, da-se inicio a exploracao dos novos conceitos em termos abstratos
para que em seguida sejam avaliados e finalmente implementados. Algo que
requer por parte do executante do projeto uma fluidez de pensamento entre o
real e o abstrato, a semelhanca do que acontece em todo o processo criativo
que se move de tras para a frente através de modos de atividade, oscilando en-
tre os polos real e o abstrato.

Na figura 9, a baixo representada, pode-se obeservar o processo criativo
elaborado por Vijay Kumar (2013), onde no quadrante inferior esquerdo esta
representada a pesquisa, sobre conhecer a realidade. O quadrante superior es-
querdo significa analise, uma vez que esta é ai processada a informacao sobre
a realidade em termos abstractos, com vista a alcancar bons modelos mentais
para impulsionar a inovacao. O quadrante superior direito representa a sintese,
em que os modelos abstratos desenvolvidos durante a analise sao tomados como
base para a criacao de novos conceitos. E Por Gltimo, o quadrante inferior direi-
to define a realizacao dos conceitos a implementar.

Sense
INTENT

Know Realize




Segundo Vijay Kumar (2013), todos estes quatro quadrantes de pesquisa,
analise, sintese e realizacao - combinados dao origem a um modelo de processo
criativo.

Dentro destes quadros residem sete modos distintos de atividade de ino-
vacao do processo criativo o, Sense Intent, Know Context, Know People, Frame
Insights, Explore Concepts, Frame Solutions, e Realize Offerings.

Compreender os contornos do processo criativo pode ajudar ao inovar,
fornecendo uma estrutura de orientacao e sequéncia para um determinado pro-
jeto, e garantir que a equipe de trabalho, tem ao seu dispor as informacoées
corretas e o conhecimento necessario no momento certo.

5.1| Processo nao linear

Para Vijay Kumar (2013), a ideia de um processo criativo, implica uma
sequéncia linear de eventos, no entanto isso pode ser enganador.

Muitos projetos sao na realmente nao-lineares, por exemplo um projeto
pode comecar com um brainstorm e em seguida recua para pesquisa e analise
para validar a melhorar ideia, seguido por uma maior exploracao e iteracao.
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Figura10| Processo criativo
Nao linear de Vijay Kumar

(Fonte: Adaptado de Vijay Ku-
mar, 2013, p.22)



5.2| Processo lterativo

Este processo pode também ser interativo, o qual exigi so autor, varios
ciclos através do processo, e muitas vezes através de um ao mais modelos, ao
invés de ser um processo sequencial.

Um projeto pode assim comecar com uma intencao e uma pesquisa con-
textual, seguindo-se varias rondas de pesquisa sobre o publico-alvo, e uma ana-
lise a essa informacao, e o envio posterior na forma de inquérito ao mesmo
publico-alvo para uma validacao dos resultados obtidos. Depois de varias rondas
de exploracdo do conceito, da-se inicio a primeira prototipagem do projeto,
com a finalidade de obter um feedback do publico-alvo, por meio de testes do
prototipo, sendo o primeiro contacto com o possivel produto final.

Consoante o feedback obtido da-se inicio ao refinamento do produto, e
depois mais exploracao de prototipagem, e assim por diante.

Este processo de interacao com o publico-alvo pode se repetir por mais
vezes, conforme o orcamento disponivel para a elaboracdo do projeto, até que
o resultado final seja o desejado e que acima de todo preencha as necessidades
do publico a que se destina.
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Figura11| Processo criativo
Iterativo de Vijay Kumar

(Fonte: Adaptado de Vijay Ku-
mar, 2013, p.22)



A criacao de uma Identidade Corporativa de uma empresa segundo Daniel
Raposo (2008) de forma a individualizar-se das suas concorrentes, prende-se em
criar factores diferenciadores dos quais dependem bastante de terceiros, tais
como publico-alvo, distribuidores, etc.

No entanto segundo o autor aponta a existéncia de varios processos ela-
borados e analisados por outros autores tais como Kavin Lane Keller e David A.
Aaker que apontam varias formas possiveis de controlar estruturas estratégias
de comunicacao e condutas corporativas integradas através do design - criando
a marca.

Por outro lado estes processos nao serves de formulas infaliveis de reso-
lucao de problemas no que diz respeito a gestao da identidade corporativa.

Segundo Daniel Raposo (2008), cada empresa deve ser encarada como um
problema Unico, com particularidades e valores proprios.

No modelo de gestao de Kevin Keller (1998, cit. por Daniel Raposo, 2008),
no qual se baseia a recolha de dados sobre a imagem corporativa junto do consu-
midor a que se destina o produto ou servico, com a finalidade de construir uma
estratégia.

Na concepcao deste processo de gestao, a forca da marca esta intrinse-
camente ligada em oferecer beneficios que o publico-alvo deseja, ficando assim
menos suscetivel, ao preco imposto do produto em questao.

O autor (1998, cit. por Daniel Raposo, 2008), na sua opiniao, entende que
a marca deve possuir um posicionamento adequado, e um portfélio com possi-
veis submarcas.

Para Kevin Keller (1998, cit. por Daniel Raposo, 2008), que parte do prin-
cipio de que se a experiencia do o consumidor com o produto for positiva este
fica automaticamente fidelizado com a marca, no entanto considera fundamen-
tal uma interacao entre a empresa e o consumidor, na qual o remetente de-
fine seletivamente todas as formas de comunicar (realidade, comunicacao ou
identidade corporativa), formas de comunicar que vao sendo reformuladas em
funcao das necessidades e desejos dos seus destinatarios, cujo o resultado sera
a imagem mental da marca.



De acordo com a figura 12, Kevin Keller (1998, cit. por Daniel Raposo,
2008), sugere que se comece por definir elementos base de comunicacao, o
modo como se integram na estratégia empresarial e os tipos de associacoes pos-
siveis (construcao do capital-marca); de seguida o planeamento e uma previsao
da retorica corporativa a manter ao longo dos anos (gestao do capital-marca);
por fim, o desenvolvimento de meios que permitam conhecer a imagem de mar-
ca (mediacao do capital-marca).

Objectivos
e ferramentas
Gestao
estratégias
da marca
Conhecimento ¢
Consciéncia de marca e Imagem de marca
Possiveis Maior lealdade
resultados Menor vulnerabilidade em ac¢des competitivas de marketing e/ou nas crises

Maior margem

Maior elasticidade de resposta a diminui¢éo de precos
Maior inelasticidade de resposta a diminuicéo de precos
Maior eficacia/eficiéncia ao nivel comunicacional
Possiveis oportunidades comerciais

Maoir facilidade de avaliacdo das extensdes da marca



Com a definicdo de estratégias, possibilita potencializacao dos elementos
base da comunicacao do produto ou servico bem como a forma de a disponibili-
zar aos consumidores.

As estratégias assentam em esquemas graficos que estabelecem as rela-
cOes entre cada marca e produtos associados pela empresa. A hierarquia esta-
belece relacoes de familiaridade e tipos de associacoes pretendidas para cada
nivel de marcas.

A gestao da marca requer decisoes a logo prazo, tais como o reforcar do
significado da marca em relacao a inovacao do projeto, producao ou formas de
venda do produto ou servico, e ainda adaptar os programas de branding ao re-
posicionamento da marca.

Desta forma segundo Kevin Keller (1998, cit. por Daniel Raposo, 2008),
a revitalizacao de uma marca depende da identificacao de uma fonte de valor
diferenciadora. Nesse sentido é possivel procurar aprofundar a consciéncia de
marca, melhorar a sensacao de recordacao e o reconhecimento ou reformular
as associacoes secundarias que integram a Identidade Corporativa, procurando
progredir sem perder o que de positivo se alcancou.

Somente conhecendo as diferentes culturas, tipos de consumidores, com-
portamentos de aquisicao e uma clara nocao da imagem de marca, € possivel
ajustar os programas de branding com maior seguranca atendendo as metas
definidas.



O modelo de gestao de David A. Aaker (2001, cit. por Daniel Raposo,
2008), faz uma analise estratégica dos publicos-alvos, concorrentes e da em-
presa, estudando os seus valores, missao e cultura com vista a uma definicao
de personalidade da marca e uma imagem que se coadune com a informacao
recolhida.

A base do modelo de gestao de do autor, prende-se com relacionamento
entre a empresa e o cliente, dividido em cinco factores (fidelidade a marca;
notoriedade; qualidade percebida; imagem de marca e outros ativos da marca).

Segundo David A. Aaker (2001, cit. por Daniel Raposo, 2008), o sistema de
identidade da marca tem dimensodes ao redor de quatro perceptivas:

A marca como produto (ambito, atributos, qualidade/valor, tipos de uso,
utilizador, pais produtor).
O autor menciona a possibilidade de se poder criar uma marca associada
a um estilo de vida, em funcao dos atributos do produto, tais como a reputacao
de um pais na producao de produto especificos, como por exemplo Portugal
como produtor de vinho do porto ou produtos derivados da cortica.

A marca como organizacao (atributos corporativos, regionalidade ou globa-
lidade).

Esta preceptiva da marca esta inteiramente ligada a com a cultura cor-

porativa e com os valores da organizacao (por exemplo, uma mentalidade eco-
logica).

ANALISE ESTRATEGICA DA MARCA
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03| A marca como pessoa (personalidade da marca e o seu relacionamento com
o cliente).

A personificacao da marca retrata a sua personalidade ou caracteristicas
humanas que lhe sao associadas, dando assim a prececao de uma marca familiar,
idolo a seguir ou mesmo amiga do cliente.

David A. Aaker (2001, cit. por Daniel Raposo, 2008) apresenta varios tipos
de caracter que a marca pode assumir para definir a sua personalidade (since-
ridade, entusiasmo, competéncia, sofisticacao, robustez) que visam funcionar
como factores de diferenciacao corporativa.

Personalidade da marca

Figura14| Personalideda da
marca

David A. Aaker (2001)

(Fonte: Adaptado de Daniel Rapo-

so, 2008, p.102)

04| Amarca como simbolo (imagem ou metaforas visuais, com as quais o cliente
se identifica ou revé tradicao).

A marca pode ser associada a um grafismo, uma melodia, uma frase, etc,
de acordo com Aaker (2001, cit. por Daniel Raposo, 2008), a marca enquanto
simbolo refere-se a uma imagem, metafora ou a tradicao, que pode ser memo-
ravel e facilitandor do reconhecimento e da recordacao (por exemplo, o cowboy

da Marlboro).
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Figura15| “O Capita-marca”
criar valor,

David A. Aaker (2001)

(Fonte: Adaptado de Daniel Rapo-
so, 2008, p.102)



A gestao de tempo e organizacao de tarefas tem diversas leitoras, con-
forme a cultura de cada pais, segundo Richard D. Lewis (1996), sendo os sul
europeus multi-ative, o que quer dizer para se sentirem realizados, necessitam
executar um maior numero de tarefas possivel. Os sul europeus organizam o seu
dia a dia de uma forma completamente diferente do americanos, alemaes e os
suicos que sao linear-active, nao tendo qualquer interesse em horarios ou ser
pontuais, considerando o presente o momento mais importante do compromis-
SO.

No que diz respeito a organizacao, € dada toda a prioridade ao momento
que estao a viver, ou o tema que estao a abordar nesse momento, Espanhdis, Ita-
lianos e Arabes nunca irdo deixar o tema de uma reunido inacabado, s6 porque
o tempo previsto para a mesma terminou, iram ignorar esse factor.

Dando o exemplo de uma interacao entre um italiano (multi-active) e um
alemao (linear-active), Richard D. Lewis (1996), conta que um italiano toma as
suas decis6es com base no sentimento, e no momento. Se um italiano tiver uma
reuniao com um alemao vais-lhes ser muito dificil encontrar um entendimento
na questao da programacao do encontro, tendo em conta que no ponto de vista
alemao (linear-active), que programa as suas atividades diarias com antecedén-
cia, ao contrario do italiano que toma as suas decisées no momento.

No ponto de vista multi-active, o negocio e as relacdes humanas sao o
mais importante, sendo irrelevante em que momento é tratado, no ponto de vis-
ta linear-active, é o oposto, a reuniao € o mais importante, o nao comprimento
da mesma pode ofender o seu sentido de organizacao e planeamento.

Para além de os linear-active e os multi-active, se organizar de modo
diferente, também sao diferentes nas suas crencas, os linear-active acreditam
apenas numa verdade, a verdade cientifica, em quanto que os multi-active,
saosempre consciente da dupla verdade, a realidade imediata, e a verdade poé-
tica.

O linear-active, vé a verdade olhos nos olhos Figura 16 enquanto que o
multi-active com a sua consciéncia de dupla verdade a vé como esta exemplifi-
cada na Figura 17.



No caso particular de uma cultura com caracteristicas multi-ative como
sucede com a cultura Espanhola os seus horarios sao flexiveis, de maneira a que
sejam adaptados a sua disponibilidade do momento, conforme ilustracao na Fi-
gura 18.

De acordo com o autor, em paises de culturas lineares-ativas, o tempo
esta enquadrado por relogios e artigos de calendario relacionados, segmentos
de uma forma abstrata para a sua conveniéncia, medicao, e eliminacao. Em
culturas multi-ativas como arabes e as latinas, o tempo esta relacionado com
a personalidade, é tratado como uma mercadoria que pode ser manipulada,
moldada, esticada ou dispensada, independentemente do que o relogio diz. “Eu
tenho que correr”, diz o americano, “o meu tempo acabou.” O espanhol ou ara-
be, desmarca-se desta atitude submissa aos horarios, sé iria usar esta expressao
se a morte fosse iminente.



Capitulo Il



No capitulo apresentado, é realizada uma contextualizacao da empresa,
CM7 - Comunicacao & Imagem, bem com a analise dos casos de estudo desenvol-
vidos em contexto profissional de atelier.



A empresa CM7 - Comunicacao & Imagem, deu inicio a sua atividade no
ano de 1997 na cidade de Castelo Branco, esta empresa dedica-se a producao de
suportes de comunicacao, montagem de stands promocionais mas principalmen-
te projetos de Identidade Corporativa.

A metodologia de trabalho adotada pela empresa CM7 para a sua aborda-
gem de desenvolvimento de projeto, passa inicialmente por uma analise das ne-
cessidades do cliente, de forma a encontrar a melhor selucao para o problema
de comunicacao do cliente, para tal recorre-se por vezes a gestao de processos
criativos, de forma a delinear uma estratégia que corresponda da melhor manei-
ra possivel as necessidade do cliente.

desta forma da-se inicio a elaboracao do briefing do projeto com a in-
formacao recolhida junto do cliente, a partir de uma reunidao conduzida pelo
diretor criativo, com o cliente, onde sao definidas as suas necessidades e o que
se pretende com o projeto, é entao elaborado um briefing.

Em seguida o briefing é transmitido a equipa, constituida por um account
manager e um designer, para que se inicie ao desenvolvimento do projeto.

Apos a pesquisa referente estar concluida procedesse a delineacao de
uma estratégia, de abordagem ao desenvolvimento pratico do projeto, definin-
do uma estratégia, em seguida sao elaboradas as primeiras maquetas, com as
primeiras ideias, para posteriormente apresentar ao cliente, para a sua aprova-
cao.

Recebida a aprovacao por parte do cliente, iniciasse a aplicacao aos di-
versos suportes sugeridos pelo mesmo.

Em seguida a toda a elaboracao grafica sao preparadas as artes finais e
da-se o inicio a fase de implementacao do projeto.



diretor criativo

equipa

magqueta
do projeto

00

cliente aprovagao

Figura20| Metodologia pro-
jetual |
(Fonte: do autor, 2015)

No entanto o fluxo de trabalho aplicado na CM7 nao permitiu o acompa-
nhamento completo da sequéncia de projeto. Ficando tal facto a dever-se ao
facto do diretor criativo facultar a informacao para o desenvolvimento da in-
vestigacao e conducao do projeto no entanto a finalizacao do mesmo ou outros
aspetos referentes as suas aplicacées eram distribuidos a outros colaboradores,
sendo este processo e mudanca de testemunho entre membros da equipa sem-

pre acompanhados de perto pelo diretor da empresa.

diretor criativo

|

equipa

designer 1 designer 2

fase
- _—
produgao
maqueta
do projeto

fase
diagnéstico

Figura21| Metodologia pro-
jetual Il
(Fonte: do autor, 2015)



A metodologia utilizada na empresa CM7, € uma sistematizacao de tra-
balho radial, que permite apenas a um membro da equipa controlar todo o pro-
cesso. Trata-se de um modelo de sistematizacao bastante limitativo para quem
desenvolve um projeto de investigacao aplicado.

Estas estruturas operativas tem como objetivo limitar aos colaboradores
uma visao geral do processo. Optando-se por visoes parcelares onde cada cola-
borador trabalha de acordo com sectores de atuacao.

Destaca-se deste tipo de organizacao uma cultura multi ativa de acordo
com o conceito defendido por Richard D. Lewis.

Este tipo de organizacao, analisada pelo autor Richard D. Lewis (1996)
na qual afirma que em culturas multi-ativos, o tempo ou relacionados com per-
sonalidade, é tratado como uma mercadoria que pode ser manipulada, molda-
da, esticada ou dispensados, independentemente do que o reldgio diz, algum
que se verificou no sistema organizativo da empresa CM7, na qual projetos a de-
senvolver, durante algum periodo de tempo perdiam ou ganhavam importancia
conforme a necessidade, e desse modo ia variado o designer que o desenvolvia.

=

Figura22| Fotografia da em-
presa CM7
(Fonte: do autor, 2015)
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da empresa CM7
(Fonte: do autor, 2015)

A empresa CM7 - Comunicacao & Imagem, tem uma carteira de clientes
variada dos quais se destacam alguns dos principais tais como, a Camara Muni-
cipal de Castelo Branco, e a Inovcluster, Assuciacao do Cluster Agro-Indusrial do
Centro, os trabalhos para estes dois clientes esta na sua maioria ligados com a
montagem de stands, que se destinam a feiras de promocao de produtos regio-
nais.

Os trabalhos para os outros clientes, normalmente prenden-se com a ges-
tao de marca, bem com a aplicacao da imagem para suportes necessarios.
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2| O Estagio - CM7 — Comunicacao & Imagem

No decorrer do periodo de estagio na empresa CM7 - Comunicacao & Ima-
gem, foram desenvolvidos varios trabalhos na area do design grafico, entre eles
projetos de Identidade Corporativa, e outro tipos de projetos, representados na
cronologia a baixo.

jan fev mar abr maio
Figura24| Cronograma de

N :ivicaces em contexto de
= - = [
. Herdade da Urgueira . . Peres e Nogueira

Inovcluster - Il congresso
Internacional Inovcluster

(Fonte: do autor, 2015)
. Outros trabalhos

2.1| Identidade Corporativa Herdade da Urgueira

No projeto de Identidade Corporativa da Herdade da Urgueira foi pro-
posto a criacao da uma marca grafica que na sua esséncia, fosse representativa
da tipologia de negocio a abordar pela herdade, o olivoturismo uma area do
turismo rural ainda em crescimento em Portugal, a marca grafica a desenvolver
deveria principalmente ser representativa da historia da regiao, a freguesia de
Perais no concelho de vila Velha de Rédao.

2.1.11 Conceito e estudos de mercado

De forma a criar uma marca grafica que incorporasse a historia do local
e ainda representativa da tipologia do negocio a abordar pela empresa, dando-
se inicio a uma pesquisa rigorosa do local, recorrendo a manuais da histoéria da
regiao, e ainda deslocacoes a regiao, o que ajudou a determinar, que aquela
zona em meados do século passado foi um local de passagem e alojamento para
pessoas que se deslocavam de norte para o sul como o objetivo de trabalhar os
campos de cultivo, mas também de contrabandistas, que pernoitavam antes de
se refugiar no pais vizinho, o que deu origem ao primeiro nome da regiao Espe-
rais, e o qual veio dar origem ao nome atual Perais, este derivado da fruta tipica
da regiao a pera.

Figura25| Imagem de inspira-
cao para o projecto Herdade
da Urgueira
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Em seguida deu-se inicio ao estudo de mercado, para determinar, quais
as empresas se comportam no conceito do olivoturismo em Portugal, mas tam-
bém compreender, de que forma as mesmas comunicam as suas marcas.

Foi entao feito um levantamento de algumas empresas no ramo do eno-
turismo, por ser uma atividade igualmente ligada ao turismo rural e a promocao
e um produto especifico.
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O enoturismo ao contrario do olivoturismo, e uma atividade com alguns
anos de desenvolvimento e com resultados muito positivos algo que muito pro-
vavelmente se pode repetir no olivoturismo, para tal foram igualmente estuda-
dos os comportamentos e as formas de atuar de algumas empresas ligadas ao
enoturismo.



2.1.2I Construgcdo da marca grafica

Na sequéncia, do estudo de mercado, e na definicao do conceito, proce-
deu-se a elaboracao dos primeiras ideias, com o objetivo de criar a marca gra-
fica final representativa da regiao, de modo a captar a atencao do publico-alvo,
e caracterizar e representar da melhor forma a Herdade da Urgueira.

Para tal, englobou-se uma representacao dos caminhos que convergem
no seu centro, forma que também ¢é representa uma oliveira estilizada, repre-
sentativa da tematica da herdade, inserida num brasao que representa a distin-
cao e nobreza que a empresa pretende transmitir.

Com esta conjugacao de elementos encontrou-se um simbolo que repre-
senta na sua totalidade a historia da regiao e tipologia de negocio, algo que o
seu publico se pode identificar.

Publico de classe media alta que habita em grandes centros urbanos, que
procura o turismo rural para vivenciar novas experiencias, no mundo rural.
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Figura27| Montagem da ins-
piracao da construcao da
Marca Grafica Herdade Ur-
gueira

(Fonte: do autor, 2015)

Figura28| Simbolo Herdade
da Urgueira

(Fonte: do autor, 2015)



Em seguida a definicao da forma passou se a escolha da fonte tipografica,
procurou-se que a mesma fosse de encontro a linha conseguida com a forma.
Tendo sido adoptada a fonte Marcellus SC, uma familia tipografica ajustada a
personalidade do projeto, com referéncias de historia e antiguidade compati-
veis com o tipo de posicionamento do produto.

HERDADE
DA URGUEIRA

MARCELLUS SC

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
0123456789

Na paleta cromatica, incorporou-se o dourado como a cor de destaque,
representativa da tonalidade do azeite, aplicada no verde escuro por forma a
representar a aproximacao ou meio campestre que a Herdade da Urgueira pro-
porciona, a paleta escolhida, tentou também uma aproximacao as tonalidades
caracteristicas das casas da regiao centro do pais o verde e amarelo.

Pantone 1255 C
C0|M32|Y100|K 38
R170|G123|B7

Pantone 357 C
C85|MO0O|Y90|K75
RO|G70|B28

Figura29| Tipografia utiliza-

da no projecto Herdade da

Urgueira
(Fonte: do autor, 2015)

Figura30| Paleta cormatica
utilizada no projecto Herda-
de da Urgueira

(Fonte: do autor, 2015)



Na concepcao da normalizacao grafica do projeto, procedeu-se a recolha
de algum material fotografico na Herdade da Urgueira de forma a complementar
o trabalho grafico, para a sua aplicacao aos suportes inicialmente propostos pelo
cliente, tais como o estacionario, sinalética de estrada, cartazes, e identifica-
cao da fachada.

HERDADE
DA URGUEIRA

HERDADE
DA URGUEIRA
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Figura31| Estacionario do
projecto Herdade da Urguei-
ra

(Fonte: do autor, 2015)

Figura32| Proposta de Sinalé-
tica Herdade da Urgeira

(Fonte: do autor, 2015)



Figura33| Montagem de apli-
cacao de cartaz Herdade da
Urgueira

(Fonte: do autor, 2015)

Figura34| Fotografia da en-
trada da Herdade da Urgueira

(Fonte: do autor, 2015)
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2.2| Desenvolvimento de imagem grafica para o Il Con-
gresso Internacional Inovcluster

No projeto com envolvimento da Associacao do Cluster Agro-Industrial
do Centro-Inovcluster, foi proposto a criacao de uma imagem grafica, para o I
Congresso Internacional Inovcluster

O congresso a que se destinava a marca grafica tratava temas associados
como a criacao de produtos inovadores, e cooperacao entre identidades para
producao sustentavel, bem como processos com vista a um aumento de retorno
financeiro, entre outros assuntos.

2.2.11 Conceito e estudos de mercado

Antes de se dar inicio ao trabalho grafico procedeu-se a uma pesquisa,
de diversos casos no mesmo contexto do projeto sugeridos pela entidade Inov-
cluster, na qual se procurou observar, a abordagem feita por outros designers a
congresso internacionais, com temas semelhantes.

Apos a pesquisa e a analise aos temas a abordar no congresso, deu-se
inicio ao trabalho grafico tendo por base a internacionalidade do congresso e as
interligacoes e esses temas, ou seja em cada tema abordado no congresso suge-
re trabalho conjunto de dependéncia de terceiros, ou trabalho em conjunto.
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Figura35| Exemplos de Mar-
cas graficas de congressos
internacionais

(Fonte: do autor, 2015)



Posteriormente a pesquisa efectuada e de varias trocas de opiniao com o
cliente, realizou-se os primeiros esbocos incorporando as tematica, internacio-
nal, e ligacbes, até se chegar a imagem grafica final, em seguida a imagem foi
aplicada nas diversas aplicacées necessarias ao invento.

Tendo estes elementos como base para caracterizar o invento, passou-se
de em seguida a aplicacao dos diversos suportes de apoio necessarios.

Il Congresso
Internacional

Inovcluster

Na elaboracdo da marca grafica foi adoptada a fonte Muli, uma familia
tipografica ajustada a personalidade do projeto, ao transparecer dinamica, com
referéncias ao tema do congresso.

Muli



Os primeiros suportes, que o cliente requisitou, foram anuncios para jor-
nal de forma a publicitar o envento. Em seguida passou se a elaboracao, da
divulgacao nas redes sociais (capas e foto de perfil Facebook), e ainda cartao de
identificacao da organizacao e dos participantes no invento, programa de ativi-
dade, roll’ups, sinalética, vouchers, e o menu de jantar e carta de vinhos.
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Figura40| Aplicacao de se-
gunda tarja Il Congresso In-

ternacional Inovcluster
(Fonte: do autor, 2015)
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Figura41| Aplicacao de Har-

monizacao de Vinhos
(Fonte: do autor, 2015)
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No projeto inerente a sociedade contabilistica e gestao, Peres e Noguei-
ra, era pedido pelo cliente um Redesing de uma marca grafica existente.

Marca bastante desatualizada e desenvolvida em sistemas improprios,
para a criacao de uma ldentidade Corporativa funcional, e atrativa ao seus
cliente, neste caso a marca grafica existente nem era acompanhada de uma
tipografia.

Desta forma procurou-se dar credibilidade a marca, ao criar uma identi-
dade que fosse coerente com a sua atividade.

Na marca grafica ja existente, a Peres e Nogueira, fazia-se representar
por uma bussola, uma representacao, que transmite a ideia de guiar os seus
clientes a um objetivo pretendido, isto dentro do modelo de negocio em que a
sociedade se encere.




2.3.2| Construgéo da marca grafica

De forma a manter a ideia da marca grafica original, esta foi trabalhada
no sentido de a mensagem de a entidade ser um guia de orientacao para os seus
negocios ser mais perceptivel ao cliente, bem com transmitir a este a mensagem
pretendida pelo cliente Peres e Nogueira, trabalhando a forma da bussola.

W
A/ \
o
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, )|
PERES & NOGUEIRA

SOCIEDADE DE CONTABILIDADE E GESTAO LDA

Foi ainda acrescentada a tipografica Trajan Pro, uma familia tipografica
ajustada a personalidade do projeto, transparecendo uma postura forte e de
confianca ao encarra os negdcios, mas também seriedade, algo que pode trans-
mitir seguranca aos seus clientes, um factor importante, neste nicho de merca-
do.

C100|M76|Y37|K25 ,
R9|G63|B99 TRAJAN PRO

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
0123456789

CO|MO|YO|K60
R 128 |G 130|B 132
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Figura43| Proposta de nova
marca grafica Peres & No-
gueira

(Fonte: do autor, 2015)

Figura44| Paleta cromatica
utilizada no projeto Peres &
Nogueira

(Fonte: do autor, 2015)



Nos suportes sugeridos pelo cliente, desenvolveu-se o estacionario, com-
posto por um cartao de visita, envelope, e papel de carta, para o desenvolvi-
mento dos mesmo foi criada uma imagem grafica sobria e coerente, por forma
a servir o cliente na melhor forma possivel na representacao da sua identidade
corporativa.




No decorrer do periodo de estagio na empresa CM7 - Comunicacao &
Imagem, foram elaborados diversos pequenos trabalhos, nos quais foi possivel,

aplicar as técnicas de desenvolvimento grafico adquiridas ao logo do percurso
académico.

Na proposta de trabalha da empresa Sabores da Soalheira, pedia-se o

desenvolvimento de sacos para utilizar no transporte do produtos e venda ao
clientes.

Na elaboracdo do trabalho grafico, teve-se em atencdo a composicao

grafica existente, adaptando-a ao suporte pretendido, neste caso uma saco de
papel.

SABORESDA
SOALHEIRA

7%}#« Puvewa

www.saboresdasoalheira.pt




2.4.2| ITGA — Capa de revista Tobacco Courier

A proposta de trabalho do ITGA-International Tabacco Growers’ Associa-
tion, consistia na criacao de uma capa ilustrada para a sua revista “Tabacco
Courier”, referente a conferencia anual de produtores de tabaco realizada em
Moscovo.

2.4.2.1| Trabalho Grafico

Tendo em conta o pedido do ITGA, em ter uma capa ilustrada de algo que
representa-se Moscovo, optou-se por fazer uma ilustracao minimalista do edifi-
cio com maior reconhecimento da cidade, o Kremlin.

Figura48| Montagem de apli-
cacao de capa da revista To-
bacco Courier

(Fonte: do autor, 2015)



2.4 .3l Inovcluster - Concurso de Produtos inovadores

O trabalho apresentado pela Inovcluster consistia na criacao de uma ima-
gem grafica para um concurso de produtos inovadores a desenvolver pelos pe-
quenos produtores da regiao e associados da Inovcluster.

2.4.3.11 Trabalho Grafico

No desenvolvimento do trabalho grafico, teve-se em atencao a tipolo-
gia do concurso e dai deu-se inicio da construcao da imagem, que deveria ser
aplicada a varios suportes, entre eles material de divulgacao nas redes sociais
(Facebook), cartaz para o site, e cheque e vouchers de premio.

| Concurso
Inovcluster
de Produtos

Alimentares Inovadores

candidaturas até 22 de Marqo

1° Prégnio no yalor de

Figura49| Montagem de apli-
cacao de cartaz | Concurso
Inovcluster de Produtos Ino-
vadores

(Fonte: do autor, 2015)
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Capitulo IV



No capitulo seguinte é realizada uma analise referente ao resultados al-
cancados, com o trabalho de investigacdao efectuado durante o estagio na em-
presa CM7 - Comunicacao & Imagem.



Ao logo do periodo de estagio na empresa CM7 - Comunicacao & Imagem
verificou se que a metodologia de abordagem ao processo criativo, € um algo
que na maioria da vezes nao € comprido de uma forma linear, dependendo da
abordagem do designer que o executa, ficando isto a devesse a cada do membros
da equipa ter o seu método de trabalho. Outras das limitacGes mais recorrentes
ao processo definido pela empresa sao os prazo atribuidos a sua execucao, mui-
tas das vezes impossibilitado qualquer processo criativo.

Este factores ficam muito a dever-se a um sistema de trabalho radial, o
que permite apenas a um dos elementos da equipa de trabalho ter o controlo
de todo o processo criativo, neste caso o diretor criativo, que interfere em cada
fase do processo, alterado por vezes os seus resultados, limitando quem esta a
desenvolver o projeto.

Apos vivenciar esta experiencia num contexto profissional de atelier, che-
gou-se a conclusao que a metodologia adotada pela empresa, bem como a sua
mentalidade é muitas vezes contra producente, dado estes resultados o autor
deste trabalho elaborou uma metodologia a aplicar no contexto de trabalho da
empresa CM7, que pensa ser a melhor forma de encarar um projeto de Identi-
dade Corporativa, ao mesmo tempo que atribui mais liberdade ao designer, bem
como maior poder de decisao no projeto que esta a desenvolver.

Este processo esta dividido em cinco fases destintas, cada uma delas de
estrema importancia para a resolucao do projeto, fases essas que sao:

- Fase em que sao realizados os primeiros contactos com o cliente, a
fim de perceber as suas necessidades e objetivos para o projeto, com o objetivo
de definir os primeiros conceitos para a elaboracao do mesmo.

- Na execucao da pesquisa, sao feitos esforcos necessa-
rios pela equipa responsavel pelo desenvolvimento do projeto, com a finalidade
de clarificar, quais a exigéncias inerentes ao mercado que se vai abordar com,
bem como perceber o comportamento do publico-alvo, e ainda uma analise cui-
dada a concorréncia.

Posteriormente a pesquisa efectuada, é delineada uma estratégia que se
coadune com os objetivos do projeto em maos e é definido o conceito para o
mesmo, de forma a que o resultado final seja o desejado, e que compra os seus
objetivos.

- Na fase de maquetizacao, sao realizados os
primeiros esforcos da marca grafica, que poderao dar origem a marca grafica



final tendo por base as fases anteriores. Em seguida € enviada ao cliente para
aprovacao, para que se dé inicio a fase seguinte do processo criativo.

4| Fase de Producao - Partindo das primeira ideias resultantes da fase de
maquetizacao e depois da aprovacao por parte do cliente, da-se inicio a ela-
boracdo do projeto em si, criando uma linha de aplicacdao aos varios suportes
sugeridos pelo cliente, e necessarios a divulgacao e identificacdao do seu produto
ao servico.

5| Conclucao - Na fase de implementacao é realizada a producao do produto
final, e feito o devido acompanhamento desse processo, para que o resultado
final seja 0 mesmo que foi projetado pela equipa com a finalidade de correspon-
der as necessidades do cliente.

Para finalizar, a ultima coisa a fazer, € uma analise cuidada a todo o pro-
cesso para determinar e identificar situacées que possam num futuro projeto ser
melhoradas, e com consequéncia disso melhorar a resposta a futuros clientes.

O

2|fase 4|fase

diagnéstico produgédo

. designer
equipa
3/maqueta
do projeto

|

aprovacéo

cliente

-h8 -

Figura50| Proposta de
Metodologia projetual
(Fonte: do autor, 2015)



Capitulo V



Nota introdutoria

No capitulo seguinte é realizada as conclusoes e recomendacoes referen-
tes a investigacao efectuada.
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O Processo de investigacao realizado, iniciou-se com a identificacao de
um topico investigativo o que teve como objetivo averiguar qual a importancia
da Identidade Corporativa e a gestao de processos criativos, ao confrontar a lite-
ratura da especialidade com o desenvolvimento pratico em contexto profissional
de atelier.

Com a finalidade de responder ao topico investigativo, foram seleciona-
dos métodos de investigacao, nao intervencionista e intervencionista, o primei-
ro com objetivo de recolher exemplos de varios autores da literatura da espe-
cialidade, e o segundo experienciando na pratica o topico investigativo, através
de um estagio curricular.

No desenvolvimento da investigacao nao intervencionista, analisou-se
obras de autores que ja abordaram a tematica sobre a qual recai o topico inves-
tigativo, e sobre o qual concluiram, qual a importancia da Identidade Corpora-
tiva como imagem de uma entidade, bem como a importancia e funcionamento
de diversos métodos de gestao de processos criativos. Ao analisar estas obras,
permitiu ao autor deste trabalho recolher e ter uma visao mais detalhada e cui-
dada desta tematica, criando uma maior sensibilidade na abordagem pratica, de
projetos de Identidade Corporativa, bem como noutras tipologias de projetos ao
aplicar estes processos de gestao.

Ja no campo da investigacao intervencionista, o qual se realizou através
de um estagio curricular, o que possibilitou ao autor deste trabalho um contac-
to direto com casos de estudo, no contexto profissional de atelier, na empresa
CM7 - Comunicacao & Imagem, na qual existe uma metodologia para abordar
projetos quer de identidade ou de outra tipologia, mas essa metodologia nem
sempre € seguida na elaboracao dos projetos, o que se verificou consoante a
importancia e dimensao do projeto em mao.

Com o estagio curricular concluido, procedeu-se a uma analise minuciosa
de todos os projetos desenvolvidos nesse contexto, com o objetivo de criar um
padrao, de maneira a perceber de que forma as diferentes fases do processo sao
abordados neste contexto.

Concluindo as sete fases do processo criativo definidas na metodologia
da empresa nem sempre sao compridas, tendo como principais causas, a im-
portancia de cada projeto, ou seja em projeto pequenos e de curtos prazos de
execucao nao se verifica a utilizacao dessas fases de gestao, sendo aplicados
apenas em grandes projetos com periodos de execucao mais alargados, e ainda
os métodos definidos pela empresa sao seguidos de maneiras diferentes confor-
me o designer que esta a executar o projeto, mas também conforme as ideias
de elaboracao do diretor criativo.

Tendo em conta estas limitacoes ao desenvolvimento de projetos, e de
notar a influencia que tem na execucao e no seu resultado final, influenciados e
limitados o processo criativo impossibilitando um desenvolvimento profundo e
sustentado, comprometendo o resultado final do projeto.



Comparando os dois processos de investigacao, chegou-se a conclusao
de que os métodos utilizados pela empresa CM7 - Comunicacao & Imagem, sao
muito dispares com os resultados encontrados pelo mestrado na investigacao
nao intervenciones.

Sendo de salientar, que o tempo que é dado a fase de pesquisa bem com
o de delinear estratégia, sao por vezes insuficientes, dado a exigéncia dos pro-
jetos em mao, e a importancia que adquirem no desenvolvimento do projeto,
sendo as duas essenciais no ponto de vista de criacao de uma base de sustenta-
cao para o projeto ao perceber com funciona o ambiente em que a o produto ou
servico que se esta a intervir e se vai inserir, bem com o de criar uma estratégia
de implementacao e de abordagem a esse mesmo ambiente.

Tendo em conta estes factores, o processo investigativo levado a cabo
pelo autor deste trabalho, baseasse ao projetos desenvolvidos e aos métodos
propostos pelos autores consultados, partido deste principio as conclusoées en-
contradas sao orientadoras, mas nao aplicaveis a todos os casos, contudo € pos-
sivel dar resposta ao topico investigativo, explicando que num contexto de esta-
gio de ambiente profissional de atelier, o processo criativo, € bastante relevante
numa resposta positiva e justificada a um projeto de Identidade Corporativa
dando a sua importancia, mas também a projetos de outra tipologia.

Tracando um paralelismo entre as duas fase de investigacao pode-se
constatar que os resultados obtidos na investigacao intervencionista, através do
estagio curricular pelo autor do trabalho, em contexto profissional de atelier,
coincidemem parte com os resultado da investigacao nao intervencionista, onde
a importancia da Identidade Corporativa assume para a empresa que representa
uma grande importancia

O processo de criacao de marca grafica justificada e sustentada, expla-
nada por David Airey (2010) em “Logo Design Love: A Guide to Creating Iconic
Brand Identities”, mas também a relevancia de um processo criativo com as
suas vertentes bem consolidadas, eis a importancia que adquire para o beneficio
do produto final bem como para a funcionalidade do projeto por, Alina Wheeler
(2013) em “Designing Brand Identity”, que coincide os outros exemplos de ges-
tao de processos criativos, por Bruno Munari (2014) em “Design e Comunicacao
Visual”, e ainda Jennifer O’Grady’s (2006) em “A Designer’s Research Manual:
Succeed in Design by Knowing Your Clients and What They Really Need”, Vijay
Kumar (2013) em “101 Design Methods: A Structured Approach for Driving In-
novation in Your Organization”, Daniel Raposo (2008) “Design de ldentidade e
Imagem Corporativa” a ainda Richard D. Lewis (1996) When Cultures Collide:
Leading Across Clutures, um estudo que analisa as diversas culturas de trabalho
das diversas regioes do mundo.

Tendo em conta os autores abordados nesta investigacao, o autor do
trabalho, de maneira a dar a melhor resposta possivel aos projetos propostos
no ambiente de estagio curricular desenvolvido no contexto profissional de ate-
lier, procurou sempre uma aproximacao as explanacoes dos mesmos, por forma
a corresponder aos objetivos em cada projeto, para tal tentou-se sempre um
processo criativo com principio meio e fim, algo que nunca foi possivel, devido



as limitacoes ja esplicadas, algo que é nao comum nos autores abordados, Alina
Wheeler (2013) em “Designing Brand Identity”, Bruno Munari (2014) em “Design
e Comunicacao Visual”, Jennifer O’Grady’s (2006) em “A Designer’s Research
Manual: Succeed in Design by Knowing Your Clients and What They Really Need”.

Fazendo uma paralelismo entre os modelos apresentados pelos diversos
autores consultados, chegou-se a conclusao, que o melhor modelo a seguir seria
o de Jennifer O’Grady’s (2006) pela forma clara como explica como abordar o
processo e quais os resultados a esperar desse mesmo processo, tomando claro
a sua importancia para o desenrolar de um projeto, bem como captar quais as
reais necessidades do cliente. A par de Alina Wheeler (2008), com o seu processo
esplicado de forma esquematica simples e acessivel para uma melhor compreen-
sao, ja no que diz respeito a importancia da Identidade Corporativa David Airey
(2010), que esplica de forma clara apresentado exemplos concretos de empre-
sas que devem grande parte do seu sucesso a construcao e implementacao das
seus marcas.

Desta forma o autor do trabalho alcancou os objetivos definidos no indico
do processo investigativo, com as diferentes respostas alcancadas, concretas
e bem definidas, resultante da revisao dos autores consultados, possibilitando
uma contribuicao para o direcionamento informado na aplicacao da metodologia
adotada.

O resultado da investigacao intervencionista, realizada no ambito de es-
tagio curricular em contexto profissional de atelier, resulta numa aquisicao de
competéncias, relacionadas com a definicao de estratégias de elaboracao e im-
plementacao de marcas, e perceber o quao importante é um processo criativo
bem estruturado em cada uma das suas fases, essencial para o resultado positivo
de um projeto de Identidade Corporativa.

Mas também revela importancia ao criar relacoes douradoras das marcas
com o seu pulico-alvo, criando projetos com os quais se identificam e podem
criar relacées de afinidade.

Estes resultados foram possibilitaram por em pratica algumas das meto-
dologias descritas pelos autores consultados na elaboracao da investigacao nao
intervencionista, apesar da limitacoes que sofreram ao longo da sua execucao,
mas mesmo assim possibilitando uma nova visao sobre a gestao de um projeto.



Com os resultados obtidos, da presente dissertacao, o autor do trabalho
deparou-se com metodologias bem estruturadas e bem documentadas resultan-
tes dos autores consultados, mostrados respostas efetivas no que diz respeito a
elaboracao do processo criativo, que resulta numa gestao de projeto positiva e
de resultados comprovados.

Contudo na realizacao da investigacao interventiva, chegou-se a conclu-
sao de que nem sempre estes processos sao aplicados na elaboracao de projetos
quer de Identidade Corporativa ou de qualquer outro tipo, em contesto profis-
sional de atelier, algo que muitas vezes esta relacionado com a gestao de tempo
ou mesmo do tempo atribuido pelo cliente para a realizacao do mesmo, mas
também a importancia dada a realizacao de cada projeto, e ainda com a menta-
lidade projetual de quem executa o projeto, este facto esta também associado
a um sistema de trabalho radial, o qual permite apenas a um dos elementos da
equipa de trabalho ter o controlo de todo o processo criativo, neste caso o dire-
tor criativo, interferindo em cada uma das fases do processo, alterado por vezes
os seu resultados, desta forma limitando quem esta a desenvolver o projeto.

Apesar de uma metodologia definida pela empresa, essa nem sempre é
uma prioridade na da execucao dos projetos, sendo sim aplicada especificamen-
te na elaboracao de grandes projetos de ldentidade Corporativa, com maior
tempo de duracdo, mas também de forma deficiente devido as limitacoes ja
referidas.

Tendo estes factores em conta seria interessante, abordar os reesposa-
veis e gestores de empresas de design de comunicacao, com a finalidade de per-
ceber qual a sua receptividade a utilizacao destas metodologias apresentadas
pelos autores estudados, que possivelmente melhorariam substancialmente os
resultados obtidos com os projetos desenvolvidos, mas também para os designer
que os elaboram, que ao utilizar estas metodologias de trabalho veriam o seu
trabalho mais simplificado.

Para tal seria interessante interpelar uma empresa e desafiar essa organi-
zacao a seguir uma das metodologias estudadas, e fazer um paralelismos entres
os resultado num teste de contraste, nos quais os resultados obtidos da utiliza-
cao de uma base metodologica contrastando com uma aplicacao nao fundamen-
tada metodologicamente, de forma a demostrar realmente quais os beneficios
que teriam, no desenvolvimento de projetos e delineacao de estratégias de
comunicacao.
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- E uma area pratica profissional especifica relativa ao orde-
namento estético-formal de elementos textuais e nao-textuais que compoem
pecas graficas destinadas a reproducao com o objetivo expressamente comuni-
casional.

- Tem como objetivo o de identificar uma empresa, um produto
ou servico, onde deve ser perceptivel o seu significado, bem como a natureza e
posicionamento do negdcio em questao.
A marca grafica é constituida por um logétipo, simbolo ou a conjugacao destes
dois elementos. Pode ainda ser complementada por uma assinatura, ou descri-
tivo da marca.

- O conceito € algo que acrescenta significado ao projeto e o susten-
ta, expressando as suas qualidades.

- E um grupo de pessoas, que partilham um determinado nimero
de caracteristicas, o qual as torna alvo na comunicacao de determinados produ-
tos ou servicos que se encaixem nessas caracteristicas comuns.

- E algo que diferencia as empresas, em termos de
caracter e imagem dado-lhe atributos Unicos, que definem a personalidade da
empresa, construindo assim uma identidade onde determinados publicos-alvos
identificatam.

- E o conjunto de elementos que incorporam uma identidade
grafica, dos quais, cartao de visita, envelope e papel de carta.



