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Resumo

As organizac¢des do terceiro setor, sem fins lucrativos, sdo uma forma de
agrupar cidaddos em prol da defesa de interesses comuns e da partici-
pacdo em acdes sociais. A qualidade da comunicacdo visual para uso
interno e externo é fundamental para mobilizar e dinamizar estas asso-
ciacBes que trabalham, arduamente, junto de popula¢des carenciadas.
Ndo faltam oportunidades de Design socialmente responsavel, proxi-
mas das necessidades destas popula¢des. Encontramos no Clube Inter-
cultural Europeu o contexto para desenvolver o nosso projeto de inves-
tigacdo no ambito disciplinar do Design de Comunicacdo. Depois de
ponderadas as varias possibilidades identificadas por esta Organizagao
sem fins lucrativos, elegemos o projeto de identidade por o considerar-
mos estratégico para a sustentabilidade econémica do Espago C3, uma
das suas iniciativas. A nossa investigacdo assenta numa metodologia
mista, intervencionista e ndo intervencionista. Os métodos ndo inter-
vencionistas consistem na revisdo da literatura e na observacao partici-
pante. A componente intervencionista enquadra o projeto pratico. Os
resultados permitem evidenciar o papel do Design em associa¢des sem
fins lucrativos focadas na acdo social: por um lado, proporcionar maior
visibilidade e notoriedade externas, tornando mais percetiveis os valo-
res e a missdo da organiza¢do; por outro, reforcar o sentimento de
pertenca a uma organizacdo cuja acdo transforma, positivamente, a

vida das pessoas diretamente implicadas.
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Abstract

The Third-sector’s non-profit organizations are a way of gathering citizens
towards the defense of common interests and the participation in social
actions. The visual communication is a fundamental factor to mobilize and
promote these organizations that work with disadvantage populations.
There are a lot of socially conscious design opportunities which meet the
needs of these populations. We found in the Intercultural European Club the
context to develop our research project in the field of Communication Design.
After considering several possibilities identified by this non-profit
Organization, we chose the Visual Identity project for “Espaco C3” (one of the
Club’s iniciatives) because it was regarded as strategic for its financial
sustainability. This study is based on mixed methodology, interventionist
and non-interventionist. The non-interventionist methods consist in
literaturereview and participantobservation. Inwhat concerns interventionist
research, we developed a project of visual identity. The obtained results
allow us to highlight the role of Design in non-profit organizations focused on
social action: on the one hand, better external visibility, making the values
and mission of the organization clearer; on the other hand, the reinforcement
of the sense of belonging to an organization whose action positively

transforms the lives of the people directly involved in it.
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Introducao

As organizagdes sem fins lucrativos desempenham um papel funda-
mental nas sociedades contemporaneas, procurando proporcionar
melhores condi¢8es de vida e contribuir para a resolu¢dao ou minimiza-
¢do dos problemas sociais, cuja complexidade tende a ser crescente.

Na atual conjuntura, uma ldentidade Visual coerente e distintiva
desempenha um papel de extrema importancia para qualquer tipo de
organizacdo, potenciando a sua personalidade, clara e distinta. Como
tal, a Identidade Visual € muito mais do que o resultado de uma preocu-
pacdo de ordem estética, € um elemento fundamental para uma boa
comunicacdo das organizag8es, quer a nivel externo, quer interno.

Através deste estudo identificdmos e selecionamos uma oportuni-
dade de Design no ambito disciplinar de Design de Comunicagdo. Conta-
mos, a partida, com o interesse do Clube Intercultural Europeu em cola-
borar nesta investigacdo, através de um estagio. Todavia, a presente
investigacdo insere-se no ambito de uma investigacdo em Projeto Final de
Mestrado. Neste sentido, com o apoio dos responsaveis por esta Organi-
zacdo sem fins lucrativos, escolhnemos desenvolver a Identidade Visual
para o Espago C3.

O Espago C3 é um projeto que teve como base o envolvimento da
populacdo do bairro Jodo Nascimento Costa e que pretende ir ao encon-
tro dos interesses e desejos desta comunidade com a criacdo de um
novo espago para o bairro. Este projeto de desenvolvimento local
pretende que o bairro ganhe uma nova centralidade na cidade de Lisboa,
combatendo a exclusdo social que predomina nos bairros sociais.

Deste modo, construimos o Estado da Arte para fundamentar o
projeto pratico a desenvolver.

Para além da Revisdo de Literatura, desenvolvemos algumas ac¢des
participativas que envolveram um grupo de principais interessados.
Dada a natureza da Organizagdo, abrimos o projeto ao escrutinio da
equipa que esta envolvida no projeto "C3" e que conhece bem o contexto

de intervencdo do Clube.

INTRODUCAO
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INTRODUCAO

Titulo

Area Design de Comunicacio

Tematica Identidade Visual e Design Social

Titulo O papel do Design na identidade e comunicagao
visual de uma Associa¢do sem fins lucrativos

Subtitulo Clube Intercultural Europeu - Espago C3



Problematizacao

O Clube Intercultural Europeu é uma Associagdo Sem Fins Lucrativos,
que desenvolve projetos e atividades sociais de educagdo e formacao.
Tem como principais valores a democracia, os direitos humanos, a soli-
dariedade, a igualdade, a interculturalidade, o respeito e a valorizacao
pelas diferencas. O Clube é constituido por mais de 100 associados de
diferentes nacionalidades e idades.

Hoje em dia, ha cada vez mais empresas e organizacdes a apostar na
sua ldentidade Visual para uma comunicagdo eficaz. No entanto, as
associa¢des sem fins lucrativos muitas vezes nao tém recursos, nem
capacidade para investir numa boa comunicagao visual.

De modo a dar resposta a algumas necessidade e desejos da popula-
cdo do territério onde o Clube atua, criou-se o Projeto C3 - um ponto de
encontro entre os moradores do bairro Jodo Nascimento Costa e as
pessoas exteriores ao bairro. Com a passagem do Projeto C3 para um
negdcio social - o Espago C3 - emergiu a necessidade de desenvolver
uma comunicagao e identidade mais eficaz, identitaria dos seus valores,
que o credibilize no mercado e capaz de fazer chegar a mensagem ao
seu publico-alvo.

No ambito do Design Social, muitos tém discutido qual é o papel do
designer na sociedade e de que forma a area do Design pode ser social-
mente mais responséavel. E esse o enfoque da nossa investigacdo. Dele

surgiu a seguinte questdo de partida:

Questao de Investigacao

De que modo pode a ldentidade Visual contribuir para a eficacia da

comunicacdo da missdo e dos valores do Projeto C3?

INTRODUCAO
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INTRODUCAO

Objetivos

Objetivo geral

+ Desenvolver um projeto de identidade e comunicacdo visual para

transmitir os valores do Espaco C3 do Clube Intercultural Europeu.

Objetivos especificos

+ Conceber uma marca grafica para o Espaco C3 adequada aos valores

do Clube e ao seu ambito de atuacao;

+ Desenvolver diversas aplica¢des, digitais e impressas, para a divulga-
¢do do Espaco C3 que sejam claramente identificaveis e distintas e que
simultaneamente contribuam para unidade da imagem global (entre as
quais: cartdo de visita, papel de carta, envelope, mapa do bairro, sinalé-
tica, pins, manual de utilizacdo, flyer, cartazes, assinatura de e-mail, apre-

sentacdo e conteldos para redes sociais);
+ Conceber um manual de normas graficas que permita a correta aplica-
¢do da Identidade Visual em diversos suportes, por todos aqueles que a

vierem a utilizar;

+ Envolver todos os interessados no projeto (Design Participativo).



Desenho de Investigacao

A metodologia que iremos usar nesta investigacdo é mista, ou seja, usa
métodos intervencionistas e ndo intervencionistas, de base quantitativa
e qualitativa. A partir da tematica definida (Design de Comunicacdo nas
associagdes) e do tépico investigativo (Identidade Visual para o Espaco
C3 - projeto do Clube Intercultural Europeu) colocou-se a seguinte ques-
tdo de investigacdo: de que modo pode a ldentidade Visual contribuir
para a eficacia da comunicacdo da missdo e dos valores do Projeto C3?

Perante esta tematica, iniciou-se um estudo preliminar, fundamen-
tado na revisdo da literatura.

Apos esta fase, foi possivel produzir o Enquadramento Tedrico,
contextualizando teoricamente as principais areas de estudo. No Enqua-
dramento Tedrico, explicitou-se o seguinte argumento: Com a mediag¢ao
do Clube Intercultural Europeu é possivel desenvolver um projeto de
identidade que transmita os valores e a missao do Espaco C3, tanto para
uso interno como externo.

Para que o argumento seja provado, passamos para a segunda parte
metodoldgica, na qual foi possivel observar de perto o modo de operar
do Clube. Através da observacgao participante foi possivel recolher mais
dados e analisar comportamentos sobre o modo como Clube comunica
com o seu publico.

No inicio do projeto observamos a ldentidade Visual do “C3" em
vigor, recolhemos e analisamos alguns casos exemplares de identida-
des visuais de organizagdes congéneres. Com esses resultados, parti-
mos entdo para o desenvolvimento projetual, apoiado pela investigacao
ativa. Desenvolvemos este projeto com base num envolvimento da
equipa do projeto "C3". Os membros da equipa representam os utiliza-
dores do espaco, pois, através deles, foi possivel obter informacdes
sobres os desejos e expectativas da comunidade que o Clube serve.

De seguida, realizou-se a avaliagdo do projeto, através de questiona-
rios e entrevistas. As conclusdes foram tidas em conta para reformula-
¢do do resultado final.

Com o projeto terminado, o argumento foi validado e pudemos
escrever as pré-conclusées. Por fim, pudemos entdo escrever as conclu-
sdes que acreditamos que contribuem para as tematicas deste estudo e

suscitamos algumas recomendacg8es para futuros trabalhos na area.

INTRODUCAO
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Campo da Investigacdo
Design de Comunicacdo

|

Tema
——  ldentidade Visual para o Espaco C3 —— Contributo
do Clube Intercultural Europeu Recomendacdes

|

Questao de investigacao
De que modo pode a identidade visual contribuir para a eficacia
da comunicacéo, da missdo e dos valores do Projeto C3?

|

Enquadramento tedrico

Revisdo da literatura

|

Argumento

Com a mediagdo do Clube Intercultural Europeu é possivel

desenvolver um projeto de identidade que transmita os valores
e a missdo do Espaco C3, tanto para uso interno como externo

Conclusoes

Tabela 1: Organograma do
processo de investigacdo
Investigadora, 2018
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ENQUADRAMENTO TEORICO

1. Clube Intercultural Europeu

2. Intervencao do Design de Comunicacao
em situagoes de vulnerabilidade social

3. O reconhecimento da Missao de uma
Organizacao através da Identidade Visual






1. Clube Intercultural Europeu

Nota introdutoria

Desde o inicio desta investigacdo, mostrou-se relevante conhecer o
contexto do bairro Jodo Nascimento Costa onde o Clube Intercultural
Europeu se insere. Os habitantes dos bairros sociais apresentam um
estilo de vida que se distancia do resto da populagdo, os problemas
sociais existentes nestes ambientes provocam um maior afastamento
e exclusdo social. Contudo, acreditamos que, para além dos problemas
sociais, existe um potencial por explorar nestas comunidades. Por este
motivo, achamos importante procurar factos reveladores desse potencial.

Neste capitulo iremos aprofundar a histéria da comunidade que
o Clube serve e o modo como este intercede para a melhoria da coesao
social, através de projetos e de candidaturas a apoios financeiros.
O modo de funcionamento do terceiro setor revela-se estrategicamente
diferente dos outros setores e, por isso, procuraremos também

compreender o seu modelo de operar.

1. Contexto das Associacoes sem fins lucrativos

Para compreender o contexto das Associa¢des sem fins lucrativos,
é necessario compreender onde estas se enquadram. A sociedade é
composta por trés setores: o primeiro setor, que é o publico, corres-
ponde ao Estado (Estado central e autarquias locais); o segundo setor é
o privado, composto por organizagdes lucrativas que atuam no mercado;
e o terceiro setor, composto por organiza¢des ndao dependentes do
Estado e que ndo tem como fim o lucro.

As organizacBes do terceiro setor tém caracteristicas que as distin-
guem dos outros: as organizagdes que o constituem tém como primeiro
fim uma causa social, ambiental, cultural, educacional, de investigacdo,
de lazer, de defesa de direitos, entre muitas outras.

Segundo Fernandes, inicialmente as organizac¢des do terceiro setor
eram, sobretudo, de natureza politica e nelas participava, sobretudo,

a classe popular. Desde a década de 1980, a diversidade da natureza
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destas organizacBes tem-se ampliado, surgem “associa¢des de cariz
mais individualista e social, como as associa¢bes de tempos livre, de
solidariedade social ou movimentos de causas” (Fernandes, 2014, p.44).

O terceiro setor &, assim, um conjunto diversificado e heterégeno
composto por associacBes, cooperativas, fundagdes, institui¢des particu-
lares de solidariedade social, federa¢des, centros sociais, clubes, etc. Espe-
cificamente, as associa¢cdes sdo um “conjunto de pessoas que se juntam
para prosseguir um determinado fim” (Andrade e Franco, 2007, p. 26).

Dentro da multiplicidade de organiza¢des que existem, é dificil defi-
nir uma linha comum a todas, aquilo que as une é o facto de ndo terem
como finalidade o lucro, ndo dependerem do Estado e de atuarem como
agentes de transformacdo social, com o objetivo de “proporcionar bene-
ficios para a coletividade” (Giangrande 2013, p. 85). As organizac8es
distinguem-se pelo seu propésito, que pode ser “cultural, educacional,
de investigacgao, de lazer, de apoio social, filantrépica, de defesa de direi-
tos humanos, de defesa de causas ambientais, entre muitas outras
possiveis” (Andrade e Franco, 2007, p. 15).

Salamon e Anheier (1997, pp. 431-432) identificam cinco atributos que

caracterizam as associagdes:

“1. Formalmente constituidas: de algum modo institucionaliza-
das, em termos da sua estrutura organizacional ou sistema

de atuacdo;
2. Privadas: institucionalmente independentes do Estado;

3. Sem fins lucrativos: os lucros ndo sao distribuidos, sao unica-

mente reinvestidos na atividade da organizagao;
4. Auto-geridas: tém uma estrutura de governagao interna;

5. Voluntarias: envolvem algum grau de participacdo voluntaria,

tanto na sua atuagdo como na gestao dos assuntos da organizagao”!

1 T.L.:"1. Organised, i.e. institutionalised to some degree in terms of their organisational form or
system of operation;

2. Private, i.e. institutionally separate from government;

3. Non-profit-distributing, i.e. not returning any profits generated to their owners or directors but
ploughing them back into the basic mission of the agency;

4. Self-governing, i.e. equipped with their own internal apparatus for governance; and

5. Voluntary, i.e. involving some meaningful degree of voluntary participation, either in the operation
or management of the organisation’s affairs.”
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Estas organiza¢cdes ndo governamentais precisam de ser formal-
mente registadas ou mostrar provas de reunides regulares. Como sao
independentes, tém de ter a capacidade para gerir as suas préprias ativi-
dades, ou seja, ndo sdo controladas por entidades externas (Andrade e
Franco, 2007).

Apesar de serem também caracterizadas como “organiza¢des sem
fins lucrativos”, tal ndo significa que ndo possam exercer algumas ativi-
dades lucrativas. Os mesmos autores acima referenciados explicam que
algumas organiza¢des optam por desenvolver atividades lucrativas em
paralelo com atividades ndo lucrativas. No entanto, ndo podem fazer do
lucro o seu primeiro objetivo. E, quando existe lucro, esteve é reinves-
tido na prépria organizacao.

Segundo Andrade e Franco, muitas destas organiza¢des vivem do
apoio de entidades externas que financiam os seus projetos. Algumas
conseguem ter trabalhadores remunerados; porém, em Portugal essa
remuneracdo é maioritariamente inferior a dos trabalhadores dos
outros setores. Por essa razdo, a maioria das associa¢Bes esta depen-
dente do trabalho de voluntarios.

Estas associa¢des, independentemente da finalidade especifica de
cada uma, desempenham um papel fundamental na sociedade, pois
conseguem chegar diretamente a raiz de muitos problemas sociais.
Muitas vezes conseguem proporcionar solu¢des que o Estado ndo

consegue alcangar (Fernandes, 2014).

2. O Clube Intercultural Europeu como agente
de transformacao social

O Clube Intercultural Europeu é uma Associacdo sem fins lucrativos
dedicada a juventude, educagdo, empregabilidade e formagao. Em 1998
foi criada a Associagdo, mas s6 a partir de 2013 comecgou a desenvolver
projetos com algum relevo, tanto a nivel local como internacional [Fig.11.

E uma Associacdo que procurar promover principios e valores, como
“a democracia, os direitos humanos, a solidariedade, a igualdade, a
interculturalidade, o respeito e a valorizagdo pelas diferencas” (Clube

Intercultural Europeu, s.d.).
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Fig.1: Cronologia dos
projetos do Clube, desde
1998 até 2017

Clube, 2017

Um dos principais objetivos do Clube é:

“Promover a participa¢do, o empoderamento e a inclusdo social
de criancas, jovens e adultos em situagao vulneravel, através da
valorizacdo do seu potencial e o desenvolvimento de competén-
cias essenciais necessarias a realiza¢do pessoal, a cidadania ativa,

a coesdo social e a empregabilidade na sociedade.” (Idem)

Uma das caracteristicas distintivas do Clube é a participacdo de
pessoas de varias nacionalidades, maioritariamente jovens e europeus.
Através do envolvimento em projetos no ambito da mobilidade euro-
peia e da sua alargada rede de associa¢8es parceiras a nivel europeu
(Franca, Espanha, Italia, Alemanha, Poldénia, Bélgica, Suécia, entre
outros), o Clube proporciona o intercambio de jovens acolhendo-os em
Lisboa, onde estes podem realizar um estagio no Clube e noutras asso-
ciacBes congéneres, com fins de aprendizagem e desenvolvimento
pessoal. Também funciona como intermediario no envio de jovens
portugueses para outras associa¢des noutros paises. No ambito da
mobilidade europeia, o Clube estd envolvido em programas como o
Servico de Voluntariado Europeu (SVE), financiado pelo Erasmus+ [Fig.2].

O Clube também acolhe grupos para visitas de estudo de jovens
estrangeiros, organizando a sua estadia, animacdo e atividades socio-
culturais com o objetivo de proporcionar experiéncias de contacto
proximo com outras culturas. Estas visitas tém, geralmente, a duracdo
de uma semana e sdo acompanhadas pelos membros do Clube que
almejam dar a conhecer o valor da interculturalidade [Fig.3].

Em 2016, o Clube recebeu o “Prémio Cidadania - Instituicdo do ano”,

atribuido pela Junta de Freguesia do Beato.
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O Clube ndo atua de forma isolada, conta com o apoio de varias enti-
dades, nomeadamente: a Camara Municipal de Lisboa, a Fundacdo
Calouste Gulbenkian, a agéncia do programa Erasmus+, o ACM (Alto
Comissariado para as Migragdes), a Junta de Freguesia do Beato, o IEFP
(Instituto do Emprego e Formacao Profissional) e o IPDJ (Instituto Portu-
gués do Desporto e Juventude).

No plano da comunicagdo, o Clube possui um website, esta presente

em algumas redes sociais como o Facebook e o Youtube, e possui também

uma radio online para promover a aprendizagem de linguas estrangeiras.

O Clube atua dentro de um territério degradado e esquecido pelo
resto da cidade de Lisboa. E, de facto, um lugar marcado por sinais de
desleixo, vandalismo e, por isso, estigmatizado como mal frequentado.

A histéria da comunidade onde o Clube realiza os seus projetos locais
comeca com a ocupacdo de terrenos baldios do bairro da Curraleira por
comunidades ciganas. Aqui se instalaram e construiram habita¢des
precarias (Sapo, 2018) [Fig.4 e Fig.5].

Em 2001, este bairro de lata foi demolido, no ambito do Programa
Especial de Realojamento (PER), e os moradores foram realojados no Vale
de Chelas, em quatro novos bairros: Bairro Jodo Nascimento Costa, Bairro
Carlos Botelho, Bairro Quinta do Lavrado e Bairro Horizonte (FCG, 2018).

De acordo com Santos (2015), acreditava-se que a atribuicdo de habi-
tacdes a pessoas em situacdo de pobreza seria um grande progresso para

combater a exclusao social. No entanto, houve alguns efeitos negativos:

“A perda de sociabilidades locais e de fatores identitarios, maior
isolamento social e espacial (...), diminuicdo dos espac¢os de convi-
vio, e aumento da conflitualidade interna e das disfuncionalida-
des da dinamica social gerando sentimento de inseguranca e

uma imagem estigmatizante” (Idem, p. 33).

Fig.2: Membros do Clube
numa reunido de equipa
Clube, 2017

Fig.3: Atividades
interculturais
Clube, 2017
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Fig.4: Fotografia do antigo
bairro da Curraleira

Também para Jodo Alves (Publico, 2018), o realojamento, apesar de
ter melhorado as condi¢des de habitacdo, ndo resolveu os problemas de
exclusdo. No caso do Bairro Jodo Nascimento Costa, a todos estes fato-
res acresce a posicao geografica desfavoravel - nas costas da cidade - e
o atravessamento da linha férrea, que parte a Freguesia do Beato, ndo
facilitam a integracdo social [Fig.6].

A maioria da popula¢do do bairro (95%) é portuguesa de etnia cigana.
Os restantes 5% sdo estrangeiros (Formulario de Candidatura Bip-Zip
2016, ref. 076, 2016). A coesdo étnica deste bairro é mais um fator de
exclusdo. Segundo a noticia de Pinto e Monteiro (TSF, 2018), “nem os
autocarros ldiam”. Também Cardoso (PUblico, 2018) comenta os estere6-
tipos e preconceitos: para as pessoas de fora, este bairro foi conside-
rado como “um lugar de lixo, ratos, drogas e [de] pobres”.

E verdade que existem muitos problemas. A elevada taxa de desem-
prego, a pobreza, a desocupacao juvenil, o0 abandono escolar, a falta de
projetos de vida, o reduzido nivel de instrucdo, o isolamento de idosos, os
comportamentos disruptivos que ddo origem a conflitos violentos sdo
alguns desses problemas. Como consequéncia e devido a escassez de
recursos desta comunidade, cresce a criminalidade, o trafico e o consumo
de estupefacientes (Formulario de Candidatura Bip-Zip 2016, ref. 076, 2016).

Todavia, ha alguns aspetos positivos a realcar:

“Ha muitas coisas indesejaveis e invisiveis a luz do dia. Mas
também ha familias, ha criancas, ha cafés animados, e até peque-
nas ‘quintas’ com animais bem cuidados. H& moradores empe-

nhados em melhorar o bairro e orgulhosos de dar a conhecé-lo’
(FCG, 2018).

Fig.5: Um dos novos bairros
PER - Jodo Nascimento Costa
José da Cruz, 2014,
Apontamentoslisboablog.pt
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Embora a Curraleira ja ndo exista, o nome continua a ser usado na
comunidade e é esse nome que liga os seus membros. “A Curraleira (...)
morreu no mapa, mas continua viva nas memorias de pessoas” (Idem).

Para combater alguns dos problemas sociais e para melhorar as
condic8es de vida dos territérios mais vulneraveis, a Camara Municipal
de Lisboa criou o programa Bip-Zip (Bairros e Zonas de Intervencdo Prio-
ritaria). Este é um programa de desenvolvimento local onde os cidadaos,
em colaboragdo com institui¢des locais, tém a oportunidade de se candi-
datarem a apoios financeiros para a area social, através de projetos que
visam “reforcar a coesdo socio-territorial do municipio” (CML, s.d.).
Aideia subjacente a este programa é promover a participagdo dos habi-
tantes para que se sintam empenhados na resolucdo coletiva dos seus

proprios problemas.

“A dinamizacdo de projetos pensados para e pelas comunidades
locais, suprindo as suas necessidades a diversos niveis e pondo a
concorrer, para isso, as forgas locais e a prépria comunidade, é o
objetivo deste programa, com consequéncias diretas em termos
de empregabilidade, formacao, atuagao, nos dominios da saude,
educacdo, junto dos idosos, jovens desempregados, ou de grupos

vulneraveis” (Idem).
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Fig.6: Mapa do territério da
Junta de Freguesia do Beato

JFB, 2018
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Desde 2011, o programa Bip-Zip tem apoiado iniciativas para a inclu-
sdo nestes territérios da cidade de Lisboa. Existem 67 bairros e zonas
que se encaixam dentro do programa, o que corresponde a 25% da
populagdo da cidade, que ocupam apenas 8% do territério de Lisboa.
O local de atuagdo do Clube é um deles [Fig.71.

Alguns dos projetos do Clube sdo fruto de candidaturas ao programa
Bip-Zip, procurando “integrar esta comunidade na sociedade, prevenir
comportamentos de risco e a promover o sentido de pertenca do patri-
monio comum” (Formulario de Candidatura BipZip 2016, ref. 076, 2016, p. 2).

Segundo “O Corvo” (2018), o Clube Intercultural Europeu tem dado
provas da importancia do seu trabalho, fundamental para o desenvolvi-
mento desta comunidade.

No capitulo seguinte iremos apresentar alguns dos projetos realiza-

dos pelo Clube que tém mais relevancia no ambito desta investigagao.

Fig.7: Mapa dos Bairros e Zonas de Intervencdo Prioritaria de Lisboa.
Alaranja: o territério onde o Clube intervem
Adaptado de CML, 2018
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3. Iniciativas e Projetos de Desenvolvimento Local
promovidos pelo Clube (2001-2018)

“Sementes a Crescer”

Este é um projeto gerido pelo Clube (que ndo
foi o seu criador) desde 2001. O “Sementes” é
um espago para a comunidade com a particu-
laridade de dar apoio a criangas e jovens no
horario pds-escolar, com o objetivo de apoiar
os seus estudos e tempos livres orientando-os

para o sucesso educativo e profissional. Este

projeto desempenha um papel essencial no

percurso formativo das gera¢des mais jovens

|

do bairro, motivando-os e ocupando-0s com
atividades educativas, formativas, Iudicas,

desportivas, culturais e civicas. Deste modo é um valioso instrumento  Fig.8: Criancas a estudar
nas instalagdes do

de combate ao abandono escolar, aos comportamentos de risco e a ¢ .
ementes a Crescer

desocupagao juvenil [Fig.g e Fig.91. Clube, 2017
Segundo Catia Maximo (animadora social deste projeto) em entre-

vista ao “O Corvo":

“O nome [do projeto] foi pensado em conjunto com as pessoas aqui
do bairro e tenta refletir um pouco daquilo que é o sentir desta
comunidade, que se encontra encostada as traseiras do cemitério
do Alto de S30 Jodo, a central de alta tensdo elétrica e ainda  esta- ~ F18-%: Criancas abrincar nas

instalagdes do “Sementes”
cdo de tratamento de aguas residuais de Chelas. Mas, apesar disso,  Clube, 2017

ha aqui vida, também se fazem coisas boas.”

O “Sementes”, é um dos projetos de maior
proximidade com a popula¢do do bairro. Mais
do que um centro de ocupagao juvenil, é um
lugar onde se procura abrir horizontes as
criangas e jovens que, muitas vezes, ndo tém

sonhos e ambigdes.
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“Roteiro Emprega”

No ambito da empregabilidade, o Clube desenvolve o projeto “Roteiro

Emprega”, que visa promover a empregabilidade e a integracdo de

pessoas em processos formativos e no mercado de trabalho, através de

um gabinete de atendimento mével que vai ao encontro do seu publico

alvo, os habitantes do bairro que se encontram desempregados [Fig.10].

Fig.10: Atividade de
dinamizagdo da “Carrinha
da Empregabilidade”

Clube, 2018 novos contextos do mercado de trabalho.
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O projeto atua em varias frentes. Com a
“Carrinha da Empregabilidade” procura-se esta-
belecer um primeiro contacto e atendimento
proximo da comunidade. Também se realizam
periodicamente as “Semanas da Empregabili-
dade”, que integram atividades de desenvolvi-
mento de competéncias pessoais e ferramen-
tas paraareintegracdo no mercado de trabalho.

Outra frente deste projeto é a gestdo da
“Rede EFE"” (Educagdo, Formacdo, Emprego): um
grupo de parceiros que visa “criar sinergias
e respostas nas areas da educacdo, formacao e
empregabilidade, desenvolvendo oportunida-
des diferenciadas em dinamicas locais.” Através
desta rede geram-se oportunidades para as
empresas identificarem potenciais perfis (de
pessoas desempregadas que estdo ligadas
a "Rede”) adequados as suas necessidades

empresariais (Projeto Roteiro Emprega, s.d.).

Desde 2017, o projeto “Roteiro Emprega” tem apostado na formacdo e

preparacdo de pessoas desempregadas, conseguindo adapta-las aos



“Pa-Redes”

O “Pa-Redes” é um projeto no qual os moradores do bairro e as suas
histérias sdo os protagonistas e onde a “arte urbana ajuda os morado-
res a formar a sua identidade e memoéria comunitaria” (FCG, 2018).

O Clube promove este projeto em parceria com varias associacdes.
O projeto é financiado pela FCG no ambito do programa “Isto é PARTIS"
(Praticas Artisticas para a Inclusdo Social).

Através da pintura de murais nas fachadas dos prédios, pde-se em
relevo a histéria do bairro. A conceptualiza¢cdo dos murais é feita através
de um processo colaborativo entre os artistas e os moradores [Fig.11].

As histérias que sdo retratadas nos murais representam a dinamica
da comunidade, desde a lavagem da roupa nos lavadouros comunita-
rios até aos momentos mais tragicos vividos pela comunidade, como a
morte de uma crianga num incéndio [Fig.12].

Estes murais sdo também um convite ao resto dos moradores de
Lisboa, mostrando, assim, uma imagem mais positiva do bairro. Reali-
zam-se visitas guiadas com os moradores, onde se pode visitar o bairro
e ouvir as suas memarias em primeira mao (Publico, 2018).

Segundo Magda Alves (coordenadora do projeto), em entrevista ao
Publico, concretizou-se “um trabalho interno, de lembrar o passado,
dar-lhe dignidade e visibilidade, em quatro territérios com uma alar-

mante falta de coesdo. [...] E se ha coisa que cria essa coesdo é a memo-

ria das pessoas” (Idem).

Fig.11: Mural da lavagem da Fig.12: Mural por Francisco
roupa, na Rua Almirante Camilo e Vera Fonseca, na
Sarmento Rodrigues Rua Jodo Botelho

Madrcia Lessa, FCG, 2018 Clube, 2017
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“Transformar Talentos”

No ambito da inclusdo pela arte, o Clube promove, em conjunto com
outras associacdes, o projeto “Transformar Talentos”, onde o objetivo é
desvendar e rentabilizar os talentos da comunidade local. Através da
formacado artistica em varios campos (fado, musica cigana, danca, teatro),
visa-se potenciar “artistas e dindmicas associativas locais, que culmina-
rdo num espetaculo comunitario integrador de diferentes vivéncias artis-
ticas, com profissionais da area, em torno de um tema identitario comum:
a Curraleira” (Formulario de Candidatura Bip-Zip 2017, ref. 100, 2017).

Para além das formacGes artisticas, este projeto culmina no festival
“As Costas da Cidade”. O nome do festival deve-se, por um lado, a locali-
zagdo geografica dos bairros e, por outro, é uma metafora alusiva a
exclusdo social sentida no territério. Para contrariar esta situacdo, este
evento incentiva os moradores de Lisboa a participarem no festival,

conhecendo os talentos escondidos da cidade [Fig.13].

Fig.13: Edicdo de 2018 do Festival “As Costas da Cidade”
facebook.com/projetotransformartalento
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4. O projeto C3 e 0 seu impacto na comunidade

O projeto “C3" nasceu a partir de uma candidatura ao programa Bip-Zip
(edicdo 2016) da CML. O propésito desta candidatura foi o de enfrentar
varios problemas sociais derivados da pobreza, da exclusdo social, da deso-
cupacdo juvenil e da fraca participagdo civica que se sente neste territério.

A definicdo deste projeto teve como base a participacdo da comuni-
dade local. Procurou-se ir ao encontro das necessidades e desejos que a
popula¢cdo mostrou serem relevantes em diagnésticos realizados para a
melhoria da qualidade de vida no bairro.

ApOs os resultados dos diagnésticos, chegou-se a um consenso
quanto a criagdo de um espago comum com varias valéncias: o “C3 -
Centro Comunitario da Curraleira”. Como vimos, a Curraleira, apesar de
jé ndo existir como bairro, continua a ser uma identidade local comum a
todos os habitantes deste territorio. O espaco tem como finalidade ser
um ponto de atracdo para as pessoas de fora do bairro. As valéncias que
oferece sdo: um espaco de cowork, duas salas de formacdo, um estudio
multimédia e um espaco para jovens (Formulario de Candidatura BipZip
2016, ref. 076, 2016).

O “C3" estd localizado num espago ndo habitacional devoluto, numa
fracdo destinada a servigos inserida num edificio de habita¢do social.
Anteriormente, acolhia comportamentos de risco e delinquentes. A sua

apropriagado e reabilitagdo pelo Clube representou um contributo funda-

mental para melhorar o ambiente do edificio [Fig.14 e Fig.15].

Fig.14: O Espago C3 antes Fig.15: Asinstala¢es do
das obras de reabilitagdo Espago C3, depois das obras
Clube, 2017 Jodo Coelho, 2018
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Fig.16: Mapeamento
colaborativo com os
jovens da comunidade
Clube, 2017

O envolvimento da populagdo ndo aconteceu apenas no inicio do
projeto. Apds a limpeza do espaco, alguns dos objetos encontrados
foram entregues a um artesdo da comunidade para criar uma peca
decorativa que sera colocada no novo espago.

Outro momento também importante para a participacdo da comuni-
dade, em especial do setor mais jovem, foi a angariacdo de fundos para
0 espaco dos jovens e para o estudio multimédia. Esta campanha foi
feita com o apoio do grupo de jovens da comunidade, que aderiram a
divulgacdo de video explicativo do projeto. Através de uma plataforma
online de crowdfunding, o projeto conseguiu angariar um valor superior
ao objetivo inicial e contou com o apoio de 129 pessoas.

O mapeamento colaborativo foi outro momento-chave para envol-
ver a comunidade no projeto. Os jovens foram convocados pelo Clube
para colaborarem na realizacdo de um mapa que revela os servicos e
pequenos comércios do territério. Este mapa sera afixado numa das

paredes do espago e tem como intuito servir de “boas vindas”, acolhendo

as pessoas exteriores ao bairro e potenciando o comércio local [rig.161.

Como podemos observar, a comunidade tem-se mostrado bastante
recetiva a este projeto, que se pretende estender ao resto da populacdo
de Lisboa; sera uma forma de o bairro abrir as suas portas e ganhar uma
imagem mais positiva.

Desde Maio de 2018, como resposta a exigéncia da sustentabilidade

do projeto, foi determinado que este seria um negécio social, no qual o
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lucro seria reinvestido através de projetos e iniciativas de desenvolvi-
mento comunitario geridos pelo Clube. Também o nome foi alterado de
“C3 - Centro Comunitario da Curraleira” para “Espago C3". Assim, a
ocupacdo dos espagos inclui servicos pagos, mas a comunidade local
deles beneficiara de varias formas: o espaco dos jovens e o estudio
multimédia sdo de uso livre da comunidade; os seus membros também
tém também direito a um desconto social caso queiram juntar-se ao
espaco de cowork e poderdo, ainda, beneficiar das formacdes gratuitas
que decorrem nas salas destinadas a esse fim.

As valéncias do espago procuram isso mesmo: por um lado dispor de
espacos dedicados a comunidade; por outro, dispor também de espa-
¢os abertos as pessoas de fora.

Uma dessas valéncias é o espaco de cowork. Os espacos de cowork,
ou os espacos de trabalho colaborativo, tém ganho popularidade em
varias cidades no mundo, pois muitos procuram-nos para estimular a
produtividade do seu trabalho. Mais do que um local acessivel e com
todas as condi¢des para trabalhar, os coworks proporcionam a interagao
entre profissionais de diferentes areas. E um espaco de trabalho comum
a varios coworkers (0 nome que se da aos inquilinos do espaco), onde se
procura criar uma comunidade entre eles, proporcionando colabora-
¢Oes, parcerias e troca de ideias (Seo et al, 2017).

Os coworks sdo bastante procurados por trabalhadores independen-
tes (ou também chamados freelancers) e empresas que desejam comegar
a sua atividade (start-ups). Esta procura deve-se a varios motivos: fugir a
monotonia de trabalhar sozinho; a separacdo entre vida privada e traba-
Iho; a atmosfera criativa e colaborativa; e o alojamento acessivel. O perfil
dos coworkers pode variar - 0os coworks sao abertos a todo o tipo de

profissionais que queiram trabalhar dentro deste espirito colaborativo.

“Os espacos de cowork surgiram como reacdo a falta de locais
apropriados para trabalhadores independentes, freelancers e
empreendedores que se fartaram das distra¢es dos cafés locais

ou da solidao de trabalhar em casa.” 2 (Koevering, 2017, p. 3)

A criacdo de um espaco destes para o bairro destina-se principal-
mente ao “desenvolvimento de micro negécios e projetos locais, com uma
componente solidaria” (Formulario de Candidatura Bip-Zip 2016, ref. 076,

2016, p. 10). Sera aberto a todos o tipo de profissionais, micro e pequenas

2 T.L.:“The emergence of coworking spaces was a reaction to the absence of an appropriate workplace
for self-employed workers, freelancers and entrepreneurs who became tired of the distraction in local
coffee bars or the loneliness of working from home.”

ENQUADRAMENTO TEORICO

25



empresas e outras organiza¢8es do terceiro setor. Os utilizadores deste
espaco terdo a oportunidade de criar sinergias entre as varias organiza-
¢Oes alojadas no “C3” e de apoiar os projetos sociais do Clube [Fig.171.
Espera-se que, com a utilizacdo do espago de cowork, o bairro
ganhe uma nova centralidade na cidade, um movimento mais diversifi-
cado e uma imagem mais positiva.
A segunda valéncia do Espacgo C3 sdo as salas de formacgao, onde irdo
ter lugar formac8es para o desenvolvimento de competéncias sociais,
culturais e profissionais. Este espaco sera equipado de forma a acolher

atividades ligadas a projetos do Clube e de outras entidades com projetos

focados nesta comunidade [Fig.18].

Fig.17: Espaco de cowork
em junho de 2018
Jodo Coelho, 2018

Fig.18: Primeira formacao
que decorreu numa das
salas do Espago C3

Teresa Simdes, 2018

Outra valéncia é o estadio multimédia, que surge como resposta a
um grande desejo da populacdo mais jovem. O estudio estara equipado
para gravagao, edi¢do e reproducgdo audiovisual, de forma a que sejam
exequiveis projetos dos jovens neste ambito.

Um dos projetos deste grupo de jovens é a “Radio Curra FM" que,
através de uma emissora online, debate temas de relevancia social,
como o racismo e a liberdade de expressao, e transmite as memoérias da
antiga Curraleira. Este pequeno projeto é apenas um exemplo do poten-
cial dos jovens do bairro que, desde 2015, tem promovido ideias e valo-
res mais positivos sobre o bairro (Programa Escolhas, 2015).

O espag¢o multimédia trard novas oportunidades para o bairro,
desenvolvendo as competéncias artisticas dos jovens e apostando nas
suas producdes como forma de intervengao e inclusdo social. Deste
modo, trabalha-se para uma maior coesdo social e uma maior visibili-
dade do bairro.

A Ultima valéncia é o espago dos jovens, co-gerido com grupo de

jovens informal do bairro. Este espaco almeja dar continuidade ao
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projeto “Sementes a Crescer”, no que toca a ocupacdo dos jovens, pois

sera destinado aos mais velhos de entre estes [Fig.19].

“Sera um espaco para atividades IUdico-pedagégicas, desporti-
vas, interculturais conforme o desejo dos jovens (...) que apds um
trabalho de analise de necessidades, estruturacdo de uma ideia,
dos seus objetivos, recursos necessarios (...) criaram e langaram
um abaixo assinado com vista a obten¢do deste mesmo espago.”
(Formulario de Candidatura Bip-Zip 2016, ref. 076, 2016, p. 13)

No espago dos jovens, estes sdo os prota-
gonistas; serdo eles préprios a gerir e a fazer a
manutencdo do espago, com o apoio do Clube,
como ja se verificou com a campanha de crowd-
funding. Através desta atividade, o Clube
aposta nos jovens como motores de mobiliza-
¢do, mudanca e transformacao social.

Desde 2016, o projeto esta em fase de
desenvolvimento com as forcas do Clube Inter-
cultural Europeu, em conjunto com um consor-
cio de entidades: Associacdo de Moradores
Viver Melhor no Beato, ArqCoop, Fundacdo
Aga Khan, Junta de Freguesia do Beato e Santa
Casa da Misericérdia de Lisboa.

Durante a fase de desenvolvimento do

projeto e durante as obras de reabilitacdo do

espago, surgiram varios obstaculos. Porém, o Clube mostrou-se sempre  Fig.19: “Espago Jovem” em
obras, outubro 2018

capaz de os superar. Uma prova disso é a avaliacdo do programa Bip-Zip, Investigadora, 2018

que considera a agdo do Clube como exemplar de boas praticas.

Este projeto tem contribuido para a melhoria das condi¢des de vida
da populacdo deste bairro, procurando promover a participacdo de
toda a comunidade na resolugdo dos seus problemas e indo ao encon-
tro das suas necessidades. Como podemos observar, o Clube, através
dos seus projetos, tem desempenhado um papel fundamental para a
coesdo social a nivel local. O seu trabalho mostra um notoério esforco na
renovacdo daimagem do bairro e, acima de tudo, na promogao da inclu-

sdo social das popula¢des mais vulneraveis.
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Sintese Conclusiva

O primeiro tema que abordamos nesta investigacao foram as organiza-
¢des do 3° setor. Procuramos entender o modo como atuam e como
gerem asua atividade. Ndo estando dependentes do Estado e ndo tendo
como fim o lucro, contam com o apoio do trabalho voluntario de muitos.
O Clube Intercultural Europeu, para além do trabalho voluntério, tem
também trabalhadores remunerados através de apoios financeiros atri-
buidos a cada projeto.

Procurdmos, em seguida, caracterizar o Clube, e as suas areas de
atuacdo: juventude, educacdo, formagdo, empregabilidade e mobili-
dade europeia. Analisamos alguns exemplos de projetos e iniciativas de
desenvolvimento local mobilizados pelo Clube, entre 2001 e 2018.
Percebemos que o Clube tem uma vasta experiéncia de proximidade e
de trabalho de inclusdo num territério de grande vulnerabilidade
socioecondmica e exclusdo social.

Ao contextualizarmos a situagdo do bairro Jodo Nascimento Costa,
entendemos os beneficios que o Espago C3 pode trazer para uma comu-
nidade desta natureza. Concluimos que os projetos do Clube sdo bons
exemplos de transformacgao social, nos quais o Design de Comunicacdo
pode e deve colaborar, ajudando a dar visibilidade e a construir uma

imagem de confianca e de proximidade.
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2. Intervencao do Design de Comunicacao
em situacoes de vulnerabilidade social

Nota introdutoria

A responsabilidade da profissdo do Design na sociedade tem sido discu-
tida de uma forma acentuada a partir de 1960. O Design é uma atividade
que intrinsecamente visa dar respostas e solu¢8es a problemas na socie-
dade. O estudo sobre esta tematica tem como objetivo conhecer a evolu-
¢do do Design e a sua capacidade de dar respostas aos problemas sociais.

Neste capitulo iremos abordar o modo como o Design de Comuni-
cacdo pode colaborar com as organiza¢des do terceiro setor para
intervir, criticamente.

Por fim, serd aprofundado o modo de atuagao do Design Participa-
tivo, tendo em conta o projeto que se pretende desenvolver e que

envolve os principais interessados na Identidade Visual do Espaco C3.

1. Design socialmente responsavel

Para Fusco (1985), o Design € uma atividade cultural e produtiva, ndo
nasce de um momento para o outro, mas através de um conjunto de
motivos e acontecimentos.

Um dos principais momentos da histéria do Design é o da Revolucdo
Industrial. Esta foi um ponto de viragem social e econémico na histoéria
do mundo. E nesta mudanca de paradigma que o Design se comeca a
desenvolver, pois a nova tecnologia permitia uma separagdo entre o
planeamento e a execucdo dos objetos. Esta fragmentagao do processo
em etapas especializadas é o que comeca a distinguir a atividade do

designer da atividade do artesao:

“No inicio, as artes graficas estavam alinhadas com a base técnica
das habilidades do artesanato. Contudo, mais tarde, a necessi-
dade de coordenar as atividades e aconselhar um cliente na solu-
¢do mais apropriada levou a separacao entre plano e execugdo. O

intermediario era o designer grafico - alguém que recebia as
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Fig.20: Manifesto First
things first, escrito

e publicado por Ken
Garland, em 1960
Design is History,s.d.

first
In
first

instrucdes do cliente, elaborava os desenhos e os planos; e,
depois, instruia os técnicos, tipdgrafos e impressores a produzir

"

os projetos de Design” ' (Jeremy Aynsley, 2004, p. 6).

O Design progrediu como resultado dos requisitos da eclosdo da
Revolugdo Industrial. Podemos, entdo, afirmar que a preocupacgao primor-
dial do Design foi a de dar sustento ao mercado, impulsionado pela socie-
dade consumidora que se revelou no final do século XVvill e inicio do século

XIX. Desde entdo, o Design para o mercado tem sido dominante.

“No sentido profissional, o Design Grafico tem sido, em grande
parte, um produto do ‘primeiro mundo’ e esta profundamente

associado a uma base industrial e comercial” 2 (Idem, p. 10).

Todavia, a atividade do Design tem vindo a desenvolver-se e a espe-
cializar-se gradualmente até aos dias de hoje. E uma disciplina que se foi
adaptando as necessidades da populacdo, traduzindo o espirito de cada
época. De acordo com Rick Poynor (apud Twemlow, 2007, p. 8): “os desig-
ners exprimem inevitavelmente os valores do seu tempo.”

O momento que marcou o inicio do discurso sobre a responsabili-
dade na pratica do Design foi em 1963, quando Ken Garland langou o
manifesto First Things First, no qual apelava a todos os designers para
uma mudanca de abordagem, criticando os projetos maioritariamente
ligados a publicidade. Este manifesto procurou também evidenciar a
posi¢do mais humana do Design de Comunicacdo, através da criacdo de
produtos e de servicos que contribuissem para a melhoria da sociedade
(Richard Hollis, 2005) [Fig.201.

O manifesto, assinado por vinte e dois profissionais
de varias areas ligadas ao Design Grafico, rapidamente
alcangou outros publicos. Esta publicagdo revela os primei-
ros passos para uma mudanca de paradigma, redirecio-
nando o Design para a solu¢do das verdadeiras necessida-
des da sociedade que tém sido ocultadas pelas “falsas

necessidades” que o mercado apresenta como essenciais.

1 T.L.:"Atfirst the graphic arts were closely aligned to their technical base in craft skills. Later, howe-
ver, the need to coordinate activities and to advise a client on the best appropriate solution, led to a se-
paration between plan and execution. The intermediary was the graphic designer - someone who would
receive instructions from a client, devise drawings and plans and then instruct technicians, typesetters
and printers to realize the designs.”

2 T.L.: “In a professional sense, graphic design has been largely a product of the ‘first world” and is
profoundly associated with an industrial and commercial base.”
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“A maioria do tempo e do esforco daqueles que trabalham na
industria da publicidade é desperdicado com propésitos banais,
que contribuem pouco ou nada para a prosperidade nacional” 3

(kengarland.co.uk, s.d.).

Passados trinta e sete anos, outro grupo de profissionais renovou o
manifesto adaptando-o ao século XXI. Tal como Howard apontou em

1994, na Eye Magozine:

“(...) o que torna o manifesto interessante hoje € a realizacdo de
que as suas promessas parecem tdo radicais agora como ha 30
anos atras (...) e, mais significativamente, a questdo que aborda

continua por se resolver nos dias de hoje” 4 (Howard, 1994).

O propésito deste novo manifesto era estimular a discussdo em
todas as areas de comunicagao visual. Também foi publicado em multi-
plas revistas e espalhado em posters por varias escolas de Design a volta

do mundo:

“Existem empenhos mais dignos das nossas competéncias para a
resolucdo de problemas. (...). Propomos uma inversdo de priori-
dades a favor de formas de comunicag¢do mais Uteis, duradouras
e democraticas - uma mudanca de mentalidade, afastando-se do
marketing de produtos e em dire¢do a exploragdo e producgao de

um novo significado” ® (Eye Magazine, 1999).

Esse primeiro manifesto abriu o debate publico sobre a responsabili-
dade social do Design e, desde entdo, muitos tém debatido sobre o
assunto. Um dos autores mais relevantes nesse debate é Vitor Papanek:
perante o contexto da producdo e consumo desenfreados, afirma que o
Design é prejudicial para a sociedade. Considera-o uma atividade
perversa, pois é responsavel por criar produtos obsoletos e por persuadir

as pessoas a consumi-los, mesmo quando deles ndo tém necessidade.

“Na época da producdo em massa, quando tudo deve ser

planeado e projetado, o Design tornou-se na ferramenta mais

3 T.L.: “By far the greatest time and effort of those working in the advertising industry are wasted on
these trivial purposes, which contribute little or nothing to our national prosperity.”

4 T.L.:“(...) what makes the manifesto interesting today is the realization that its promises appear as
radical now as they did 30 years ago (...) and more significantly, the issue it addresses is as unresolved
now as it is then.”

5 T.L.: “There are pursuits more worthy of our problem-solving skills. (...) We propose a reversal of
priorities in favour of more useful, lasting and democratic forms of communication - a mindshift away
from product marketing and toward the exploration and production of a new kind of meaning.”
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poderosa com a qual o homem molda as suas ferramentas e
ambientes (e, por consequéncia, a sociedade e ele proprio). Isto
exige do designer uma elevada moral e responsabilidade social” ®
(Papanek, 1985, p. ix).

Nesta polémica obra, Design for the Real World, o autor apresenta o
contraste entre o poder e influéncia do Design e a amoralidade do seu uso.
Por um lado, sdo criticadas as grandes falhas da pratica e do ensino do
Design; mas, por outro lado, é apresentada uma direcdo alternativa para o
desenvolvimento desta atividade, mais focada na pessoa e na sociedade.

O autor sugere varias formas de pér em pratica um Design social-
mente mais responsavel, enumerando varios niveis de prioridades,
desde o Design para paises em desenvolvimento ao Design para a
sustentabilidade do ecossistema.

Ndo obstante o seu ponto de vista promissor, 0s seus argumentos
foram criticados e considerados ingénuos, por ndo se adequarem a
conjuntura da sociedade ocidental capitalista, na qual o sustento dos
designers é o “trabalho para o consumo” (Nigel Whiteley, 1998).

A tomada de posicdo de Papanek perante a atividade dos designers é
considerada radical. Margolin tem uma perspetiva diferente, distingue dois
modelos para a pratica do Design: o “modelo comercial” e “modelo social”.
Estes ndo sdo considerados opostos, pois 0 processo e os métodos aplica-

dos em ambos sdo os mesmos. Aquilo que os distingue sdo as prioridades:

“O primeiro propésito do Design para o mercado é criar produtos
para venda. Por outro lado, a principal intencdo do Design Social

é a satisfacdo das necessidades humanas”’ (Margolin, 2002, p. 25).

Podemos observar um contraste entre estes dois modelos definidos
por Margolin. Nao se pretende desvalorizar o primeiro, pois o seu lugar
na economia é de grande importancia. Também ja em 1963, no primeiro
manifesto, se defendia 0 mesmo: “ndo defendemos a aboli¢ao da publici-
dade de alta pressdo para o consumidor: isto ndo é viavel” 8 (kengarland.
co.uk, s.d.). De qualquer modo, o profissional do Design deve assumir as

suas responsabilidades sociais em qualquer dos modelos em que atua.

6 T.L.:“In an age of mass production when everything must be planned and designed, design has be-
come the most powerful tool with which man shapes his tools and environments (and, by extension,
society and himself). This demands high social and moral responsibility from the designer.”

7 T.L.:"The primary purpose of design for the market is creating products for sale. Conversely, the fo-
remost intent of social design is the satisfaction of human needs.”

8 T.L.:"We do not advocate the abolition of high pressure consumer advertising: this is not feasible.”
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“Longe de ser a base da ‘solugdo’ para os problemas da socie-
dade, tornou-se cada vez mais evidente que o Design - isto é o
Design orientado para o mercado ou consumo (como é comum
ser chamado) - era um dos problemas da sociedade.”®

(Nigel Whiteley, 1998, p. 7).

O termo “Design Social” tem sido frequentemente usado para se
diferenciar do Design direcionado para o mercado. Mais recentemente,
Margolin (2014, p. 115) manifesta aimportancia de definir rigorosamente
o Design Social. Para o autor, Design Social é a procura de solu¢8es para
os problemas reais, indo ao encontro da “satisfacdo das necessidades
humanas que o mercado ndo assegura - nem o conseguiria, provavel-
mente, fazer”.

Drenttel afirma que o Design Social deveria ser inerente a todas as
areas do Design:

“O Design Social ndo pode ser uma subespecialidade da profissao
do Design (como Design Grafico, Design de Embalagens, Design
de Produto, Design de Servicos, etc.), mas é uma atividade maior
que depende do Design em todas as suas formas - pensamento,
processo, metodologias, habilidades, historias, sistemas - para
contribuir para as necessidades de uma sociedade maior” °
(Drenttel, apud Shea, 2012, p. 6).

9 T.L.:“Far from being basis of the ‘solution’to society’s problems, it became increasingly apparent that de-
sign - that is, ‘market-led’ or ‘consumer-led’ design (as it is commonly called) - was one of society’s problems.”
10 T.L.: “Social design cannot be a subspecialty of the design profession (like graphic design, package
design, product design, service design, and so on), but it is a larger activity that depends upon design in
all its forms - thought, process, tolls, methodologies, skills, histories, systems - to contribute to the need
of a larger society.”
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2. Design Social e Design de Comunicagao

No capitulo anterior analisdmos genericamente os primordios do Design
Social e o seu desenvolvimento até aos dias de hoje. As preocupagdes
de ordem ética e social podem ser aplicadas a qualquer area do Design.
Na sequéncia deste tema, iremos agora observar o Design socialmente
responsavel especificamente dentro da area do Design de Comunicacgao.

Segundo Frascara (1988), o termo Design de Comunicagdo Visual
define, de forma clara, a sua funcdo: o método - ‘Design’; o objetivo -
‘Comunicacdo’; e o meio - 'Visual'. O designer é um canal para comunicar
uma mensagem. Este ndo é a fonte da mensagem, esta a transmitir a
mensagem de outrem. Desta forma, ndo é desejavel que intervenha ou
que crie obstaculos a volta da mensagem que se quer transmitir. O
propdsito do Design de Comunicagdo surge da necessidade de comuni-
carvisualmente uma mensagem para alcancar uma determinada reacdo
ou resposta. O objetivo é o impacto que causa no conhecimento, atitu-
des e comportamentos do seu publico.

Milton Glaser, no seu artigo Ambiguity and Truth, diz que nem sempre
os designers sdo os criadores da mensagem; contudo, sdo uma parte
responsavel pela transmissdo das ideias, sendo o publico afetado pela
forma como o fazem. Portanto, o designer, mesmo nao sendo a fonte da
mensagem, tem o papel fundamental de ser transparente e verdadeiro
com o seu publico (miltonglaser.com, s.d.).

A responsabilidade social do Design de Comunicacdo prende-se
assim, também, com a forma como se transmitem as mensagens e como
estas sdo recebidas pelo seu publico. Muita gente considera que Design
de Comunicagdo é “sindbnimo de publicidade”. Para Moura (2007), é
necessario desconstruir esta ideia, pois os designers sdo “vistos ndo s6
como cumplices casuais, mas também como culpados conscientes”.
Por vezes, as campanhas publicitarias tém como objetivo persuadir as
pessoas de forma incorreta. Heller e Vienne (2018) defendem que o
designer é responsavel pela forma como a mensagem é comunicada e

pela forma como esta é recebida.

“Os designers sdao chamados a tomar decisdes de rotina em rela-
cdo a escala, cor, imagem, etc. - coisas que podem parecer insig-
nificantes, mas que inevitavelmente afetam o comportamento de
alguma forma. Um logo elegante pode legitimar o ilegitimo; uma

embalagem bonita pode aumentar as vendar de um produto

ENQUADRAMENTO TEORICO



inferior; uma mascote pode convencer as criancas de que algo

perigoso é essencial.” ' (Idem, p. 27)

No segundo manifesto First Things First (1999), punha-se em causa a
utilidade do talento dos designers graficos para fins meramente lucrati-
vos. Heller (2018, p. 28), como resposta a esta acusacdo, propde colocar
os talentos dos designers a render em favor de causas respeitaveis que

tenham impacto na cidadania:

“Os designers talentosos estao predispostos a produzir trabalho
com boa aparéncia. Somos ensinados a unir tipografia com
imagem em composicdes agradaveis e eficazes que atraem o
olhar e despertam os sentidos. (...) Um ‘designer cidaddo’ exige
mais do que talento. (..) Sem responsabilidade, o talento é

desperdicado em desperdicio.” 2

Em sintese, o Design de comunicacdo é uma ferramenta poderosa
para influenciar o publico, mas, muitas vezes, este poder ndo é usado da
forma mais correta. O impacto que toda a comunicacdo visual tem na
sociedade e o modo como o seu contetdo influencia a populacdo é da
responsabilidade do designer grafico. Este deve assegurar um bom uso
deste poder.

O Design nem sempre tem sido visto como uma atividade dedicada
ao setor social e a sua pratica tem sido maioritariamente direcionada
para o mercado e as alternativas a este “modelo” sobressaem pouco. E,
por isso, o Design no ambito da a¢do social tem sido teoricamente pouco
desenvolvido em relagdo ao Design focado no mercado (Margolin 2002).

O setor social, ou terceiro setor, “desempenha, no atual contexto da
sociedade portuguesa, um papel fundamental na resposta aos proble-
mas sociais” (Vieira 2015, p.10). Margolin (2014) afirma que o surgimento
da sociedade civil cria novas oportunidades para que os cidaddos se

envolvam em ac¢8es sociais, tanto a nivel local, como global:

“O intenso compromisso demonstrado pela sociedade civil e por

alguns governos, no sentido de curar o mundo, representa um

11 T.L.: “Designers are called upon to make routine decisions regarding scale, color, image, etc. -
things that may seem insignificant but will inevitably affect behavior in some way. An elegant logo can
legitimize the illegitimate; beautiful package can spike up the sales of an inferior product; an appealing
trade character can convince kids that something dangerous is essential.”

12 T.L.: “Talented designers are predisposed to create good-looking, work. We are taught to marry type
and image into pleasing and effective compositions that attract the eye and excite senses. (...) A “citizen
designer” requires more than talent. (...) Without responsibility, talent is too easily wasted on waste.”
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forte sinal de esperanca. Torna-se claro que muitos grupos de cida-
daos encontram, na esfera publica, um espaco para se dedicarem
a mudanca social. E no entanto notavel que nestes grupos da socie-
dade civil haja uma tal escassez de designers e de organizacdes
ligadas ao Design: além disso, historicamente, o publico ndo vé o

Design como uma pratica socialmente consciente” (Idem, p. 50).

Através do nosso conhecimento empirico, podemos reparar que sdo
raras as associacdes ou outras organizagdes do terceiro setor com uma
imagem visual coerente e eficaz. Para Chaves (1999), esta escassez é
devida a falta de acesso destas organiza¢des a servicos especializados
na comunicagdo. Muitas vezes, o trabalho grafico é desenvolvido por
pessoas que nao estdo ligadas a area do Design.

Nogueira (2013, p. 285) afirma que, para estas organizagdes, a comu-

nicacdo ndo é considerada uma prioridade:

“Na maior parte das vezes os lideres das instituicdes concen-
tram-se naquilo que consideram ser fundamental na sua ativi-
dade, resistindo a gastar no que julgam nao ser o ‘core’ (...) da

sua atividade”.

O poder da comunicacdo é fundamental para qualquer tipo de organi-
zagdo, com ou sem fins lucrativos, e, por isso, deve ser entendida como
um investimento e ndo como um desperdicio. Conforme o mesmo autor,
investir na comunicagdo trara beneficios para as organizag¢des, tornando
sustentavel a sua vertente solidaria.

No setor comercial observou-se a emergéncia da comunicagao visual
como consequéncia da concorréncia (Chaves, 1999). As empresas senti-
ram a necessidade de p6r em evidéncia as suas qualidades para se desta-
car da concorréncia e a comunicacdo visual comegou a ser vista como
uma ferramenta para expandir o negécio ou servico (Nogueira, 2013).
O mesmo comeca a observar-se no 3° setor. Tal como vimos, as organiza-
¢Bes tém diferentes propdsitos. A grande vantagem da comunica¢do
visual nesta situagdo é a capacidade de distinguir, pois cada organizacdo
tem uma esséncia particular, uma personalidade, uma caracteristica dife-
renciadora, diferentes publicos e campos onde atua. Como é evidente, ha
uma forte necessidade de distinguir as valéncias de cada entidade.

De acordo com Norberto Chaves (1999), qualquer organizacdo ndo
pode deixar de comunicar. Para realizar a sua missdo, é necessario

transmiti-la a sua audiéncia. O mesmo autor afirma ainda que “os erros
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mais graves da ma comunicagdo, em qualquer ambito e nivel, provém
de uma dissociagdo entre comunicagdo e identidade” 3. Qualquer ato de
comunicagdo estd sujeito a identidade dessa organizacdo (iremos apro-
fundar melhor este tema no préximo capitulo).

Também Gomes (2018) concorda que a comunicacdao deve exprimir a
identidade das organizac@es, acrescentando que a transparéncia é um fator
fundamental para a credibilidade de qualquer entidade. O aumento do uso
das novas tecnologias de informacdo veio trazer uma melhoria na presenca
online das organiza¢des do terceiro setor. Segundo os dados do “Relatério
Global de Tecnologia de ONGs de 2018", 86% das organizacBes incluidas

neste estudo tém um website e todas tém uma pagina no Facebook [Fig.211.

66%

DAS OESs EM PORTUGAL ENVIAM REGULARMENTE CONCORDAM QUE OS MEDIA SOCIAIS SAO EFICAZES
TEM UM SITE ATUALIZACOES DE COMUNICACAO PARA A ANGARIACAO DE FUNDOS ON-LINE
VIA E-MAIL
DOMINIO USADO PARA INTERNET E MIDIA SOCIAL USADA
COMUNICAGAO POR E-MAIL
i 0 PAGINA DO FACEBOOK s PERFIL NO TWITTER
CODIGOS DE PAIS
4
-ORG O CANAL NO YOUTUBE PAGINA NO LINKEDIN

21% .COM
OUTROS

3%
0 PERFIL NO INSTAGRAM

E notavel o contributo dos meios digitais para a comunicacdo das
organizagdes. No entanto, Gomes (2018) comenta que a sua utilizacdo
ainda é feita de um modo muito amador e que a identidade nem sempre
é expressa através destes meios.

Como podemos ver, a comunicacdo é um dos grandes desafios
do terceiro setor e ainda ha muito trabalho na area do Design Grafico

por explorar:

“A comunidade de Design ndo tem muita experiéncia na criagao de
condicBes para dar resposta a necessidade sociais. A capacidade
para fazer seria um grande passo, no sentido de ajudar eventuais
parceiros da sociedade civil e do Governo a entender como é que

os designers poderiam colaborar com eles” (Margolin, 2014, p. 55).

As sinergias entre o Design de Comunicagao e as organizag¢des sociais,

unindo esfor¢os para alcangar um propdsito comum, sdo uma necessidade.

13 T.L.:“Los errores mds graves de la mala comunicacidn, en cualquier dmbito y nivel, provienen de
una disociacién entre comunicacién e identidad”.

Fig.21: Meios de comunicagdo
utilizados pelas organiza¢des
em Portugal

NGO Technology Report, 2018
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Fig.22: A evolugdo do papel
dos utilizadores: de cliente
a co-criador

Fuad Luke, 2009, p. 143

3. Design Participativo no ambito da agao social

O papel do utilizador tem ganho uma nova centralidade no processo de
Design. A pratica socialmente responsavel é algo que tem como principal
preocupacdo o impacto que o Design causa nos futuros utilizadores. Por
este motivo, o envolvimento do utilizador no processo de Design é funda-
mental para conhecer as suas necessidades e sonhos. Assim, considera-
mos importante aprofundar a abordagem do Design que envolve a parti-
cipagdo de pessoas que nao sdo profissionais da area do Design.

Desde os anos 80, tem-se descoberto o potencial dos consumidores
na melhoria e na criagdo de servicos/produtos de uma empresa. O desen-
rolar deste novo aspeto tem crescido em paralelo com o debate sobre a
dimensdo social do Design (Fuad-Luke, 2009).

Conforme Sanders (2002, p. 1), uma das pioneiras desta nova aborda-
gem, o Design tem ganho uma nova perspetiva: “E uma mudanca de
atitude na forma de projetar: em vez de projetar para o utilizador, proje-
tar com o utilizador” '*. Esta nova abordagem torna o processo de Design
mais democratico, pois procura envolver todas as partes interessadas no
projeto. Implica uma mudanca de mentalidade em relacdo ao futuro utili-

zador, incentivando a colaborag¢do entre Design e ciéncias sociais [Fig.22].

Involve more
stakeholders
in creation &
design
The shift

co-creator
~
adapter

participant

~
user

consumer
~
customer
r

1980s 1990s 2000s Towards increasing

participation > co-
design & cocreation

Os futuros utilizadores sdo portadores de diferentes pontos de vista,
que podem levar a criagao de solu¢des as quais o designer ndo conse-
guiria chegar se estivesse a trabalhar sozinho. Uma vez que as experién-
cias dos utilizadores sdo um contributo valioso, a sua fun¢do passou a

ser mais do que a de simples consumidores.

14 T.L.: “Itis a shift in attitude form designing for user to one of designing with user”.
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O utilizador que faz parte da equipa de /&D (Investigagdo e Desenvol-
vimento) contribui, ativamente, para o resultado do processo de Design.
Deste modo, o papel do designer passa por ouvir, interpretar, observar,
analisar e compreender as sensac¢des dos principais interessados
(Sanders, 2002). Através do grafico abaixo [Fig.23] podemos examinar o

modo como esta informacgao é recolhida.

“Os métodos tradicionais de investigagdo em Design eram primei-
ramente focados na pesquisa observacional (por exemplo: obser-
var o que as pessoas fazem e usam). Os métodos tradicionais de
investigacdo no mercado, por outro lado, tém sido focados mais
no que as pessoas dizem e pensam (através de grupos de foco,
entrevistas e questionarios). As novas ferramentas sdo focadas
no que as pessoas fazem, por exemplo, o que criam (a partir dos
‘toolkits’ que Ihes providenciamos) para expressar 0s seus pensa-

mentos, sentimentos e sonhos” > (Idem, p. 4).

No que toca ao Design de Comunicagdo, a mesma autora afirma que
os designers devem “ir para além da expressdo da comunica¢do visual
individualizada” ' (Idem, p. 6). Isto significa que a expressdo grafica devera
ir ao encontro dos pensamentos e desejos dos futuros utilizadores.

Perante isto, coloca-se a seguinte questdo: até que ponto o designer
pode intervir neste processo? Ao designer cabe a capacidade de estimu-
lar a participacao dos possiveis interessados, num exercicio de escuta e
de didlogo. Assim, no ambito da Identidade Visual, consideramos que a
participacdo dos futuros utilizadores contribui para a compreensdo da

identidade e sonhos que se querem transmitir visualmente.

What people:

Fig.23: Modelo Say, Do, Make
- Niveis de percepg¢do dos
sentimentos dos utilizadores
Sanders, 2002, p. 4

15 T.L.: “Traditional design research methods were focused primarily on observational research (i.e.,
looking at what people do and use). Traditional market research methods, on the other hand, have been
focused more on what people say and think (through focus groups, interviews, and questionnaires). The
new tools are focused on what people make, i.e., what they create from the toolkits we provide for them
to use in expressing their thoughts, feelings and dreams.”

16 T.L.: “Go beyond the individualized expression of visual communication.”
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Sintese Conclusiva

Neste capitulo, aprofunddmos o tema do Design Social e percebemos
que a pratica do Design, apesar de estar sobretudo associada a fins
lucrativos e a sociedade de consumo, tem na sua pratica profissional a
capacidade de dar respostas a diversos problemas sociais.

Percebemos que a colaboragdo, entre os designers e as organizacdes
sem fins lucrativos, pode trazer muitos beneficios para ambos. Por um
lado, os Designers podem ajudar na resolugao de problemas concretos
e urgentes, do ponto de vista social, através da colaboracdo com pessoas
especializadas na area social, podendo, assim, sentir-se Uteis e partici-
pantes numa mudanca em dire¢do a um mundo mais humano e mais
justo. Por outro, as organiza¢des podem melhorar significativamente a
comunicacdo das suas atividades em prol da melhoria da sociedade.

Chegdmos a conclusdo de que para um resultado eficaz de um
projeto de Design Social é crucial envolver os potenciais interessados no
processo de Design. Percebemos que esta ferramenta nos poderia
ajudar a obter informa¢des mais relevantes e indispensaveis para

concretizacdo do projeto a desenvolver.
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3. O reconhecimento da Missao de uma
Organizacao atravées da Identidade Visual

Nota introdutoria

Segundo Frascara (2004, p. 144) a “imagem corporativa de uma organi-
zagcdo ndo comercial pode ser considerada diferente, mas, em grande
parte, é semelhante, na medida em que a ldentidade Visual de uma
organizac¢do socialmente orientada tera sempre que habitar na promo-
¢do das suas ideias.”’

Para este autor, apesar do foco das organiza¢des sem fins lucrativos
ser diferente daquelas que visam o lucro, a comunicagdo é semelhante,
pois ambas tém o objetivo de influenciar e de captar o seu publico. No
entanto, Frascara também comenta que a comunica¢ao nas organiza-
¢Bes sem fins lucrativos é, muitas vezes, mais fraca porque estas ndo
tém tantos recursos para investir na comunicacao.

No plano semantico, o conceito de “marca” tem uma conotacdo
comercial. Todavia, a sua teoria e regras podem também ser aplicados a
projetos de Identidade Visual numa area sem fins lucrativos.

E necessério ir buscar os atributos das marcas comerciais para apli-
car as organizagdes sem fins lucrativos, pois, como qualquer outra,
estas organizagdes tém uma missdo, um propdsito e uma razdo de ser.
As organizacBes precisam de saber comunicar eficazmente de modo a
atingir a sua principal missdo.

Para além da sua missdo, as associagdes também tém outras neces-
sidades de comunicagao, que se assemelham as do setor lucrativo. Uma
boa comunicacdo pode mobilizar o seu publico no sentido da adesao as
suas causas sociais, pode atrair mais voluntarios, pode conquistar
potenciais doadores, pode dar maior visibilidade perante a sociedade e
pode gerar maior coesdo entre todos os projetos que desenvolvem.

Neste capitulo iremos abordar as questdes formais relacionadas
com a constru¢do de uma marca consistente, tendo em conta o sistema

global e todos os componentes da Identidade Visual.

1 T.L.: “The corporate image of non-commercial organizations could be regarded as different, but to a
great extent it is similar, in that the visual identity of a socially oriented organization will always need to
dwell on the promotion of its ideas.”
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Fig.24: Marca gréfica da
AEG, Peter Behrens, 1907
britannica.com, s.d.

1. Percurso historico e construcao
do conceito de Identidade Visual

Segundo o Longman New Universal Dictionary (1982), a defini¢cdo de identi-
dade é “o caracter distintivo ou personalidade de um individuo”2. Este
termo é usado para atribuir a qualidade de Unico, singular e distintivo a algo.
De acordo com Mollerup (2013), a ldentidade Visual € um modo de distinguir
e diferenciar cada organizacdo com o propdésito de a tornar perceptivel
pelos respetivos publicos. Pode referir-se a um produto, evento, servico,
organizagao, instituicdo, mas também um lugar, uma cidade, um pais.

A necessidade de identificagdo social acompanhou, desde sempre, a
Histéria da Humanidade, sendo expressa através de signos, marcas e
imagens ou escrita em diversos suportes. Ndo sendo possivel data-los
com precisdo, os primeiros signos graficos registados pelo ser humano
encontram-se nas paredes das cavernas (Costa e Raposo, 2011).

O recurso ao registo grafico serviu varios propésitos, desde a assina-
tura dos membros da classe alta para a certificacdo de documentos, a
diferenciagdo do gado para mostrar que pertencia a um produtor espe-
cifico (Raposo, 2008). Mollerup (2013) supBe que os signos iniciais
cumpriam a necessidade e o desejo de trés fatores: identidade social,
posse e origem. Estes trés possiveis modos de identificacdo, represen-
tados através de figuras, seriam para reconhecer e diferenciar os indivi-
duos ou grupos e as suas propriedades.

As marcas graficas, como as conhecemos hoje, comecaram a incre-
mentar-se no setor comercial com o desenrolar da Revolugao Industrial.
Com o aumento da producdo em massa, muitos produtores expandi-
ram o seu negdcio com o intuito de expedir os bens que ndo vendiam
nos mercados habituais. Deste modo, comecaram a explorar novos
mercados através de intermediarios, deixando assim de ter contacto
direto com os consumidores, passando a marca a ser o Unico meio de

reconhecimento nos novos locais de venda (Raposo, 2008).

2 T.L.:"Thedistinguished character or personality of an individual."
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Conforme referem Heller e Vienne (2012), Peter Behrens [rig.24 e Fig.25]
alterou o status quo das marcas com a criacdo do primeiro sistema de

identidade corporativa no inicio do século XX:

“Reduzindo o nome comprido para as suas iniciais ‘AEG’ colocadas
na configuracdo de um favo de mel. Aplicado a todos os materiais
impressos e sinais, o logo tornou-se o lembrete que era reconhe-

civel tanto fora como dentro da empresa” 2 (Idem, p. 79).

Assim surge o conceito de Identidade Visual com a nova imagem da
AEG, uma grande empresa alema de produtos ligados a eletrotecnia.
O novo modo de aplicar a marca criado por Behrens veio trazer uma

maior presenca e poder no mercado.

“Até ha pouco, desenhar uma identidade para uma empresa ou
instituicdo consistia em destilar a esséncia dessa empresa ou
instituicdo até se obter uma simples marca grafica ou logotipo
(...). Agora, porém, a medida que os contextos e usos da marca se
tornaram cada vez mais complexos, as identidades necessitam
de evoluir para sistemas mais flexiveis, multifacetados e fluidos
para realizarem diferentes func¢des para os diferentes grupos de

pessoas que se encontram” (Twemlow, 2007, p. 112).

Norberto Chaves, no seu artigo “Tres generaciones en el disefio corpo-
rativo”, sintetiza a histéria da identidade corporativa em trés periodos-
-chave. Estes sdo: Design de logos, Design de manuais e Design de siste-
mas globais (norbertochaves.com, s.d.).

O primeiro periodo destaca-se pela criagdo de marcas graficas
apenas com fins de reconhecimento a nivel comercial, sendo a marca o
“rosto do produto” e estando intimamente ligado a publicidade.

O segundo periodo, refere-se aos manuais de identidade corpora-
tiva, nos quais a preocupacdo com a correta utilizacdo da marca e dos
seus elementos se mostra fundamental. Os manuais de normas dao
resposta a um mercado mais desenvolvido e que precisa de uma identi-
dade mais estavel. Chaves defende que, neste periodo, o trabalho ja é
feito por ateliers de Design especializados em identidade e que é neste

momento que se determina o conceito de identidade corporativa.

3 T.L.:"“Reducing the unwieldy name to the initials ‘AEG’ placed in a honeycomb configuration. Applied
to all printed materials and signs, the logo became an aide-memoire that was recognizable as much
outside as within the company.”

Metalldraht-Lampe

Fig.25: Selo publicitario da
"AEG", Peter Behrens, 1910

design-is-fine.org, s.d.
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Por ultimo, o terceiro periodo é o de Design de sistemas globais, no
ambito do qual se projeta a Identidade Visual de acordo com um plano
estratégico definido previamente. A marca grafica e o manual de normas
sdo apenas elementos dentro de um grande sistema em linha com o
pensamento estratégico da organizagdo. Ao contrario dos outros perio-
dos, o trabalho inicial é feito recorrendo a especialistas na area do
marketing e os servicos finais ficam ao cargo dos designers, publicita-
rios, arquitetos, etc.

Os sistemas de identidade tém-se mostrado indispensaveis para o
sucesso das empresas. O reconhecimento da marca garante uma maior
fidelidade e confianca por parte dos consumidores. Por outro lado, hoje
em dia, dificilmente uma marca consegue ter uma grande presenca no
mercado sem uma imagem forte que transmita a sua personalidade.

Comovimos, oinicio das marcas corporativas manifestou-se na esfera
do segundo setor com objetivos essencialmente comerciais. A competi-
¢do entre as varias empresas gera um maior investimento nas marcas
comerciais, pois estas querem afirmar-se no mercado e distinguir-se da
concorréncia. Por sua vez, Mollerup (2013) mostra que a criagdo de

marcas (branding) tem-se expandido para além do campo das empresas:

“Todos os tipos de empresas, assim como as organizacdes sem
fins lucrativos, desde instituicdes de caridade até gabinetes do
governo, usam ‘branding’ hoje em dia. Regibes geograficas, desde
cidades a areas de transicdo estdo também, cada vez mais, a usar
as marcas. Inicialmente, era uma forma de mostrar presenca,

hoje € um modo de ser” #(Idem, p. 46).

Como podemos confirmar, a Identidade Visual ganhou um grande
relevo para todo o tipo de organizacdes. Nos dias de hoje, com a abun-
dancia de marcas graficas, verificamos que todo o tipo de organizacdo
precisa de umaimagem que a simbolize e que marque a sua presencga no
mundo. No entanto, para que as organiza¢des se destaguem, ndo basta
um simbolo ou um log6tipo, é necessario um sistema que traduza a sua
esséncia e personalidade. No préximo capitulo iremos abordar o modo

como a ldentidade Visual se enquadra dentro deste sistema.

4 T.L.:“All kinds of businesses as well as non-profit organizations from charities to government offices,
use branding today. Geographic regions, from cities to countries and transitional areas are also increa-
singly being branded. Originally a way of showing presence, branding has become a way of being.”
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2. ldentidade Corporativa

A ldentidade Corporativa ndo se cinge simplesmente a marca grafica.
E um conjunto de elementos que exprimem a ideia principal de uma
organizagdo e que tém como finalidade garantir o reconhecimento por

parte do seu publico.

“Cada organizagao € uUnica e a identidade deve nascer das raizes
da prépria organizacdo, a sua personalidade, os seus pontos
fortes e os seus pontos fracos. Tudo o que a organizacdo faz deve
ser uma afirmacdo da sua identidade. A identidade é expressa

em nomes, simbolos, logos, cores e ritos” > (Olins, 1989, p. 7).

Alégica da ldentidade Corporativa é a diferenciacdo de uma entidade,
posicionando-a num mercado com a sua concorréncia. Numa organiza-
¢do tudo comunica: os servicos e os produtos que oferece, a forma como
os publicita, o espaco fisico e até as atitudes dos seus trabalhadores. Tudo
€ um meio de transparecer a alma da organiza¢do. Logo, todas as acdes
realizadas pela organizacdo irdo definir o modo como esta é reconhecida

pela sua audiéncia e como esta se diferencia da concorréncia [Fig.26].
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5 T.L.: “Every organization is unique, and the identity must spring from the organization’s own roots,
its personality, its strengths and its weaknesses. Everything that the organization does must be an affir-
mation of its identity. Identity is expressed in names, symbols, logos, colors and rites.”

Fig.26: Avarias vertentes
da marca
Wheeler, 2009, p.3
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Uma estratégia de comunicagdo visa precisamente isso, definir uma
ideia consistente que se articula com toda a conduta da organizacao,
todas as suas ag¢des, atitudes e comunicacdo (Wheeler, 2009). A defini¢do
da identidade da marca engloba tudo o que é expresso visual e verbal-
mente. Esta investigacdo foca-se na expressdo visual da identidade das
marcas. No entanto, como a identidade funciona como um sistema
global, é necessario entender todo o sistema e como os seus elementos
se interligam.

De acordo com Costa (2011, p. 88), a imagem (a imagem mental, o
prestigio, a reputacdo, a ideia) de uma organizacdo nao se define apenas
através de “grafismos”. Esta é principalmente construida através da sua
missdo, visdo, cultura, qualidade dos produtos ou servicos, modo de
atendimento, etc.: “Sem esses valores que a empresa deve cultivar, a par
de uma conduta ética, o grafismo ndo tem qualquer relevancia.”

Afirma também o mesmo autor que uma fraca proje¢do da estraté-
gia ird resultar numa identidade pouco definida e coerente. Na criagao
de uma marca, o papel do designer passa por conhecer a fundo as moti-
vagdes do cliente e “estar a par do plano estratégico de futuro (...) e

compreender a sua missao, os seus valores e a sua cultura” (Idem, p. 90).

“O designer é o intérprete do sentido institucional e da personali-
dade da empresa, mas também é um estratega que orienta o seu
trabalho da melhor forma; além disso, € comunicador, ja que o
seu trabalho consiste em transmitir a identidade da empresa e

tentar que ela seja retida pela mente do publico” (Idem).

Tendo em conta este ponto de vista, consideramos que, para se
poder realizar um bom projeto de Identidade Visual, serd fundamental
conhecer os elementos-base presentes numa boa estratégia de comuni-
cacao de uma marca. Miltenburg (2017) sintetiza essa estratégia do
esquema da pagina seguinte [Fig.271.

Este esquema da-nos conta de uma estrutura-base que nos ajuda a
definir e a desenvolver a marca, a analisar o seu publico alvo e a posicio-
nar a marca no mercado. Como podemos observar, tudo comeca na
“esséncia” da marca, na sua “razao de ser” - é a partir daqui que todos
os constituintes da marca se podem desenvolver. Podemos considerar a
“esséncia” da marca como o motor de todo o sistema. Essa “esséncia”
ndo é apenas dirigida ao exterior, € também um motivo de identificacdo

e de unificagdo dos trabalhadores da instituicdo em causa.
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Como podemos observar no esquema apresentado, a marca apoia-
-se e desenvolve-se a partir de 3 pilares principais: a visdo, a missao e os
valores. Por visdo, entende-se aquilo que se quer alcangar com a marca,
a grande meta que move a organizacdo ou empresa (Wheeler, 2009).
Consequentemente, a missdo sera a reposta que a organizagao/empresa
da para concretizar essa visao. Os valores sdo os principios universais
que deverdo transparecer em qualquer acdo da marca. Estes trés
elementos completam-se com as promessas da marca, ou seja, com o
que esta se compromete a fazer pelo seu publico. Todos estes elemen-
tos juntos formam o nucleo central do esquema de Miltenburg e defi-
nem a personalidade da marca.

Para exemplificar escolhnemos a Alzheimer Association. Esta Associa-
¢do visa “um mundo sem a doenca Alzheimer” ¢ e tem como missao
“eliminar a doenga de Alzheimer através do avanco da investigacdo;
fornecer e melhorar o apoio a todos os afetados; e reduzir o risco de
deméncia mental através da promocdo da salde do cérebro” 7 (Alzhei-
mer Association, s.d.).

A estratégia auxilia tanto a definicdo da matriz da marca como a defi-
ni¢do do seu publico-alvo. A audiéncia a que a marca se quer dirigir tem

de ser tida em conta na base desta estruturagao.

6 T.L.."Aworld without Alzheimer’s disease.”
7 T.L.:"To eliminate Alzheimer’s disease through the advancement of research; to provide and enhance
care and support for all affected; and to reduce the risk of dementia through the promotion of brain health.”

Fig.27: Sistema global da
Identidade Corporativa
Adaptado de Miltenburg,
2017, p.53
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Atualmente, com a forte concorréncia no mercado, a maioria das
marcas guia-se por modelos semelhantes a este. A estratégia permite que
os seus consumidores se identifiquem com os valores e sintam que a filo-
sofia da empresa também é sua, cultivando um sentimento de pertenca.

Afirma também Wheeler (2009, p. 2):

“A competicdo cria infinitas escolhas, as empresas procuram manei-
ras de se conectarem emocionalmente com os consumidores,
tornam-se insubstituiveis e criam relacionamentos duradouros.
Uma marca forte destaca-se num mercado densamente superlo-
tado. As pessoas apaixonam-se pelas marcas, confiam nelas e
acreditam na sua superioridade. A forma como a marca é perce-

bida afeta o seu préprio sucesso.” 8

Como é evidente, quanto mais consistente for a estratégia, mais
clara sera a personalidade da marca e, consequentemente, a qualidade

da sua manifestacdo em elementos visuais.

3. Identidade Visual

No nosso quotidiano, deparamo-nos constantemente com indmeras
mensagens que estimulam os nossos sentidos. A visdo é um dos princi-
pais érgdos do sistema sensorial, pois é através dela que o cérebro recebe
a maioria da informagdo. Uma vez que o ato de ver é uma experiéncia
agradavel e o ser humano gosta de receber estimulos visuais, a comuni-
cagdo visual € um meio inevitavel para atrair a atengao do receptor (Costa
e Raposo, 2011).

Conforme refere Joan Costa, a identidade de uma organizagdo é invi-
sivel e intangivel. Esta s6 se torna palpavel através da sua representacdo
visual, ou seja, na concretiza¢do da sua Identidade Visual. As imagens
tém o poder de ficarem memorizadas no cérebro do receptor e de serem
futuramente reconhecidas. Assim, é indispensavel ter uma representa-

¢do visual marcante para qualquer organizagdo ou empresa.

8 T.L.: "A competition creates infinite choices, companies look for ways to connect emotionally with
customers, become irreplaceable, and create lifelong relationships. A strong brand stands out in a den-
sely crowded marketplace. People fall in love with brands, trust them, and believe in their superiority.
How a brand is perceived affects its success.”
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Se compararmos os elementos de uma ldentidade Visual com as
caracteristicas do ser humano, podemos concordar que “uma empresa [W’%
sem logbtipo € um homem sem rosto” ° (Airey, 2009, p. 10). Também 4
Costa e Raposo (2011, p. 79) definem a Identidade Visual como o “poten-
cial inscrito nos cromossomas da empresa”. Recorrendo a uma analogia @/ .
entre aidentidade e o ADN humano, os autores demonstram com clareza W
a correlacdo entre a Identidade Visual e as empresas:

“Os individuos disp6em de algo que os identifica quando estdo @

ausentes: a sua fotografia. No entanto, a empresa ndo pode
mostrar numa fotografia - nem sequer em milhares - o signifi-
cado total da sua identidade, por isso, esta deve ser simbolizada. V
(...) A nossa assinatura equivale ao logétipo (uma palavra dese-
nhada, como Coca-Cola ou Cartier). As impressdes digitais sdo o

simbolo identitario (como os da Lacoste ou da Nike)” (Idem) [Fig.28].  Fig.28: Exemplos de logétipos:
Coca-cola e Cartier; exemplos
de simbolos: Lacoste e Nike

Os elementos graficos também permitem uma distin¢do rapida do
Investigadora, 2018

tipo de organizagdo que se apresenta. No primeiro contacto visual é
possivel identificar a personalidade de uma empresa/organizagao. A
representacdo visual deverd, entdo, ser simples de interpretar numa
fracdo de segundos. Para Wheeler (2009, p.134), o processo de desenho
da Identidade Visual passa por “reduzir uma ideia complexa para a sua
esséncia visual”®. Também Costa e Raposo (2011, p. 129) consideram
que a criacdo da marca é “dar forma visivel a uma ideia, que é dessa
forma comunicada”.

Baseando-nos no conjunto de atributos apresentado por David Airey
(2010, p. 22), o processo de reproducdo de uma ideia de forma visual e
sucinta ndo é simples. A eficacia de um projeto de Identidade Visual
avalia-se tendo em conta as seguintes qualidades: simples, relevante,
duradouro, distinto, memoravel e adaptavel.

Trata-se de um processo que exige a compreensdo do contexto no
qual a organizacao esta inserida, o Design de identidade deve ser rele-
vante para a industria do cliente e para o seu publico-alvo. Para atingir
esta qualidade, é necessario um trabalho de pesquisa e um sélido conhe-
cimento da area de atuacdo do cliente. Através desta analise, sera, entdo,
possivel conhecer as caracteristicas que irdo retratar visualmente a orga-
nizagao e, consequentemente, distanciar-se da concorréncia (Idem).

No plano técnico, outro fator importante para o sucesso de uma Iden-

tidade Visual é a simplicidade e capacidade de adequacdo a diversos

9 T.L.:"Alogoless company is a faceless man."
10 T.L.:"Reducing a complex idea to its visual essence.”
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Fig.29: Anatomia de uma
marca grafica. Neste caso,
serve de exemplo a marca
grafica da Nest/é que é
composta por simbolo,
logétipo e designacao
Investigadora, 2018

suportes. Quanto maior for a versatilidade da Identidade Visual, maior
sera a sua intemporalidade. Uma identidade que mantenha com rigor a
sua representacdo visual sera mais identificavel e estard mais presente na
memo¢éria da sua audiéncia, trazendo mais beneficios para a marca. (Idem)

Assim, a eficacia daidentidade reside em garantir a qualidade grafica,
escolhendo um estilo visual e um tipo de linguagem adequados. Todos
estes atributos referidos por Airey devem estar presentes no processo
de criacdo de uma Identidade Visual. Ndo se trata apenas de um projeto
para satisfazer o cliente; a Identidade Visual tem de convencer e ser
percebida pela sua audiéncia.

A forma como cada marca se exprime varia consoante o que melhor
se adequa a cada personalidade. Wheeler (2009) defende que néo existe
uma regra imposta e que cada marca devera encontrar a melhor forma
para representar visualmente a sua identidade: “Desde literal a simbé-
lico, desde palavra a imagem, o mundo das marcas expande-se a cada
dia” " (Idem, p. 50).

A anatomia da Identidade Visual pode conter os seguintes elemen-
tos: simbolo, logétipo e designagdo. Apresentamos o simbolo da Nest/é
para exemplificar visualmente os elementos que compdem uma marca

grafica rrig.291.

simbolo

<=\ Nestle

Good Food, Good Life
L

designacao

Como podemos observar, o simbolo (o ninho de passaros) exprime a
organizagdo através de umafigura representativa, que pode ser abstrata
ou literal. Por sua vez, o logétipo € a designacgao visual, escrita de modo
legivel, da organizacdo em causa (Nestlé). A designacdo é uma breve
descricdo do empenho da organizagdo (neste caso: “Good Food, Good
Life"). Acombinac¢do dosimbolo, com o logétipo e adesignagao compdem

a assinatura, ou como é mais habitual designar-se: marca gréfica.

11 T.L.:“From literal through symbolic, from word-driven to image-driven, the world of brand marks
expands each day.”
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Uma Identidade Visual ndo precisa de todos estes elementos. Estes
podem ter apenas simbolo, apenas logétipo ou uma combinagdo de
ambos, com ou sem designacdo (como iremos ver melhor a seguir).
Costa e Raposo (2011) distinguem dois modelos para representar a Iden-
tidade Visual. Um deles é o da “forma linguistica ou legivel”, ou seja, os
logotipos (por exemplo: Xerox ou IBM) que sdo a reproducgdo de formas
através do formato de um conjunto de letras. A outra opgdo é a “forma
iconica”, onde o simbolo substitui a palavra (por exemplo: Nike e Apple).

Do mesmo modo, Norberto Chaves defende que esta errado pensar
que o modelo universal de Identidade Visual é unicamente a combina-
¢do do simbolo e log6tipo. No seu artigo Identidad Corporativa, marca y

disefio grdfico esquematiza os diferentes modelos de assinaturas [Fig.301:

OO
APENAS ﬁ @

o Neste | "7,
SIMBOLO

"J pepsi

LOGOTIPO [4N
COM SIMBOLO [

IDENTIFICADORES
SIMBOLICOS

IDENTIFICADORES
POR NOME

LOGOTIPO COM
“ACESSORIO” [N S,

LOGOTIPO
COM FUNDO

CLINIQUE

LOGOTIPO
PURO

Cavtier

BRAUN C<é

SONY

A forma mais adequada de representar visualmente uma entidade,  Fig.30: Marcas gréficas com

e sem simbolo

estd condicionada ao perfil de cada uma: Adaptado de Chaves, s.d.

“A solugdo correta dependera da analise prévia das condicdes parti-
culares de identificacdo de cada caso e do éxito em deteta-las para
saber o que é necessario. Projetar ndo € inventar, é resolver” '?

(Norberto Chaves, s.d., Con o sin simbolo).

12 T.L.:“La solucién correcta dependerd del previo andlisis de las condiciones particulares de identificacién
de cada caso y en el acierto en detectarlas para saber qué es lo necesario. Disefiar no es inventar sino resolver.
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Fig.31: Sequéncia da
percepgdo das marcas
graficas

Wheeler, 2009, p. 52

Conforme refere Wheeler (2009), a sequéncia da percecdo de uma

Identidade Visual decorre segundo o seguinte esquema [Fig.311:

S -5 9

. VVVVV . . VVVVVV - . HaR BLock

Olins (2008) esta de acordo com Wheeler: o primeiro elemento a ser
detetado é a forma do simbolo, o cérebro reconhece e lembra primeiro
as formas. Nalguns casos, como os da Nike ou da Apple, a utilizacdo
frequente do simbolo tornou-se icénica ao ponto de ndo ser necessaria
a utilizagdo do logétipo; qualquer pessoa que olhe para estes simbolos

sabe reconhecer o nome associado a marca.

“Os simbolos sdo imensamente poderosos. Eles atuam como gati-
Ihos visuais - funcionam, muitas vezes, de forma mais rapida e
explosiva do que as palavras para colocar ideias na mente. Muitos
simbolos sdo (...) uma parte intrinseca do vocabulario humano de
expressdo e compreensao. Os simbolos podem desencadear as

mais complexas e profundas emocdes” 3 (Idem, pp. 30-31).

Comunicar através de simbolos consiste em transformar ideias
complexas em formas simples e de facil compreensdo. Sem recurso a
palavras, estas marcas graficas sdo uma linguagem universal e transmi-
tem uma mensagem de forma sintética e objetiva. Podem ser reconheci-
dos numa ampla variedade de culturas ou linguas, sem recurso a tradu-
¢do. A nivel internacional, o simbolo é o meio mais simples de atingir
reconhecimento (Airey, 2010). Também Costa (2011) concorda que os
simbolos sdo uma linguagem universal; as formas visuais tém a funcdo
de substituir o nome verbal, tornando a mensagem acessivel também
as criancgas e aos analfabetos.

No entanto, nem sempre é possivel identificar uma marca apenas
com um simbolo. Em muitos casos, o nivel de exposi¢do ndo é suficiente
para que a marca seja reconhecida apenas pelo simbolo. Noutros,
o nome da entidade é suficiente para ser reconhecida através de um

logétipo (Norberto Chaves, s.d., “Con o sin simbolo”).

13 T.L.: “Symbols are immensely powerful. They act as visual triggers which work many times faster
and more explosively than words to set ideas in the mind. Many symbols are (....) an intrinsic part of
human vocabulary of expression and comprehension. Symbols can unleash the most complex and pro-
found emotions.”
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4. Cor - uma ferramenta de reconhecimento

Voltando a sequéncia da perce¢do de uma Identidade Visual referido
anteriormente por Wheeler [rig.311, 0 segundo elemento a ser detetado é
a cor. Ao contrario de Wheeler e Olins, Joan Costa (2011, pp. 88-89)
afirma que a capacidade comunicativa da cor é “instantanea, mais
rapida do que qualquer logétipo ou simbolo icénico, porque ndo é
necessario descodifica-lo”. O autor sustenta o seu argumento com 0s
exemplos das embalagens vermelhas dos chocolates da Nest/é, o azul do
Barclays Bank e o amarelo da Kodak. Apesar da divergéncia de opinides
dos autores no que toca a sequéncia da perce¢do, que nos leva a pensar
que esta sequéncia pode variar de caso para caso, concordamos com
Joan Costa quando diz que é notavel a eficacia do uso da cor como
elemento distintivo da identidade: “A cor comunica a velocidade da luz.
O cérebro responde a cor do mesmo modo que responde ao prazer e a
dor. E imediato e primordial” * (Budelmann et al., 2010, p. 16).

Para Wheeler (2009, p. 128), a cor € uma “ferramenta mnemonica”
que serve para despertar emogdes e revelar a personalidade de uma
marca. Muitas marcas recorrem a cor para obter reconhecimento
instantaneo e diferenciacao da concorréncia. No artigo Color e identidad
corporativa, Chaves também considera que a cor é um dos elementos
visuais mais poderosos e que, para muitas organizagées, ela é o elemen-
to-chave de reconhecimento. No entanto, este autor também refere que
nem todas as organiza¢des necessitam de usar a cor; para algumas esta
é dispensavel ou indiferente.

Chaves afirma que a forte presenga cromatica numa identidade
pode servir trés propositos.

O primeiro é o da cor como elemento de sinalizagdo de um local ou
cartaz, pois, tal como afirma Joan Costa, a cor € o primeiro trago detetavel de
uma identidade. Podemos ilustrar este caso com o exemplo da Coca-Cola
que utiliza o vermelho como elemento identificador desde sempre [Fig.32].

O segundo proposito é o de dar um tom a linguagem, suscitando
associagdes com algumas caracteristicas da marca: por exemplo, o
vermelho para calor ou o azul escuro para elegancia. Neste aspeto,
Chaves coincide também com Wheeler no que toca a evocagao de senti-
mentos através das cores. Porém, Chaves alega que a semantica da cor

é um mito, ou seja, o significado dado as cores é subjetivo. Este é muitas

14 T.L.: “Color communicates at the speed of light. The brain responds to color the same way it res-
ponds to pleasure or pain. It's immediate, primal.”

Fig.32: O vermelho sempre
presente na linguagem visual

da Coca-Cola
coca-cola.co.uk, 2015
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vezes atribuido por designers com o objetivo de dar uma explicacdo
razoavel a sua escolha de cores. “A cor corporativa conota mais um
clima, um estilo do que um determinado contetido semantico.” '

Outrarazdo pela qual o significado atribuido as cores deve ser conside-
rado subjetivo é a da conotacao cultural. Budelmann et al. (2010) demons-
tram isso através do exemplo da cor verde, que tanto pode ter o signifi-
cado de “avancar” num semaforo, como de ecol6gico ou de esperanca.

O ultimo propdsito da utilizagdo da cor, segundo Chaves, é a natura-
lizagdo. Ou seja, a utilizacdo de uma determinada combinacgao de cores
para transmitir a origem da marca ou produto, por exemplo, através das
cores da bandeira de um pais.

Wheeler atribui ainda mais um propésito na utilizacdo da cor: a
funcdo de clarificar a arquitetura da marca. Nalguns casos, esta clarifica-
¢do serve para rotular categorias de servigos ou linhas de produtos.

Para além de todos estes prop6sitos, a escolha da identidade croma-
tica deve ter em conta a futura aplicacdo da marca em diferentes supor-
tes: uma marca ndo pode limitar-se apenas a uma cor, deve ter algumas
variagdes que funcionem em diferentes fundos ou suportes. Dado que
a reproducdo da Identidade Visual podera estar gravada em materiais
impressos ou aparelhos digitais, é indispensavel compreender e testar
a forma como a cor se comporta em varias situa¢des para garantir a
otimizagdo das cores escolhidas (Budelmann et al., 2010).

A tonalidade da cor pode variar consoante o suporte onde esta
incide. Para que a sua reproducdo seja fiel a cor de identificacdo da
marca € necessario entender como esta se comporta nos diferentes
suportes. Os dois principais sistemas de cor sdo 0 RBG e 0 CMYK.

O primeiro é a abreviatura de Red, Green e Blue '°, que sdo as 3 cores
primérias deste sistema. E um sistema de cores aditivas, ou seja, quando
se sobrep8em duas cores primarias, o resultado é uma cor secundaria
(@ juncdo de vermelho e verde resulta em amarelo). Quando as 3 cores
primarias se juntam, o resultado é branco. Este é o sistema usado digi-
talmente, ou seja, em ecrds e projetores (Pipes, 2009).

O sistema CMYK significa Cyan, Magenta, Yellow e Key (black)".
Ao contrario do RBG, € um sistema de cores subtrativa. Em teoria,
quando se juntam as trés cores primarias, o resultado deveria ser preto.

O sistema RGB tem uma maior amplitude de cores. Por isso, nem todas

15  T.L.:"El color corporativo connota mds un talante, un clima, un estilo que un contenido semdntico
determinado.”

16 Vermelho, verde e azul.

17 Ciano, magenta, amarelo e preto.
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as cores que se veem em ecrd sao possiveis de reproduzir exatamente
através da impressdo. O sistema CMYK deve ser usado em todos os
materiais que serdo impressos a quatro cores (ldem).

O catalogo de cores Pantone é também crucial na definicdo da cor,
pois contém varias referéncias de cor que podem auxiliar a reproducao
exata da cor pretendida. Esta reproducdo exata da cor é fundamental

para que a marca seja reconhecida através de diferentes canais.

5. Tipografia - elemento de expressao de personalidade

De acordo com o esquema de Wheeler (referido na pagina 52), o
ultimo elemento a ser interpretado é o logétipo, pois este requer desco-
dificagdo. No entanto, a tipografia desempenha um papel essencial na

identidade de uma marca [Fig.33].

“Um logotipo refere-se a palavras independentes. Pode ser um
nome da empresa ou um acrénimo. Os melhores log6tipos acres-
centam a palavra(s) legivel(eis) caracteristicas de fontes distintas,
e podem integrar elementos abstratos ou pictéricos. O ‘E’ distinto
da ‘Dell’ fortalece o nome sé com uma silaba.” '8

(Wheeler, 2009 - p.54)

A tipografia tem a capacidade de refletir a personalidade e o carac-
ter. O tipo de letra pode dizer muito sobre a marca. Para Wheeler, sé é
possivel ter uma identidade coerente se o uso da tipografia exprimir a
personalidade da marca. Por exemplo, o uso de uma fonte com serifas
pode transmitir formalidade, enquanto uma fonte sem serifas pode
transmitir neutralidade (Miltenburg, 2017). Também Budelmann et al.
(2010) afirmam que cada fonte tem a sua histéria; por isso, o estilo de
um tipo de letra semelhante aos primeiros tipos impressos (por exem-
plo, humanista com serifas) sera equiparada a um estilo mais “classico”.

Os mesmos autores escrevem que “escolher a tipografia certa signi-
fica escolher uma que imbui o programa [de identidade da marca] com
a sensagdo adequada” ' (2010, p.46). A expressao grafica da tipografia
ndo é apenas aplicada na assinatura; para uma imagem coerente e unifi-

cada, esta deve estar rigorosamente presente em todos os materiais e

18 T.L.:."Awordmark is a freestanding word or words. It may be a company name or an acronym. The best
wordmarks imbue a legible word(s) with distinctive font characteristics, and may integrate abstract elements
or pictorial elements. The distinctive tilted “E” in “Dell” activates and strengthens the one-syllable name."

19 T.L.:"Picking the right typeface means picking one the imbues your program with the right feeling”.

Fig.33: Marca grafica da Dell
underconsideration.com, 2016
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meios de comunicagdo. Algumas marcas optam por usar a tipografia
como elemento de reconhecimento primordial, encomendando fontes
personalizadas e desenhadas apenas para uso proprio (Wheeler, 2009).

A tipografia também pode (e deve) ter a fungdo de hierarquizar a
informacao (Idem). Uma identidade pode conter duas fontes: uma com
caracter para chamar a atencdo, usada em titulos; e outra fonte auxiliar
para garantir uma boa leitura de texto corrido e em diferentes escalas
(Miltenburg, 2017). As fontes devem ser flexiveis, faceis de usar, expressi-

vas e ndo pdr em causa a sua legibilidade nos suportes nos quais circula.

6. Manual de nomas e coeréncia visual

“Criar um programa de identidade envolve mais do que colocar
um ‘inseto’ nos bonés de baseball e t-shirts. O estilo visual dos
elementos complementares - fotografia, ilustragao, etc. - ajuda,
de facto, a definir um programa de identidade.” 2°

(Budelmann et al., 2010, p. 10)

Como vimos, os simbolos, a selecdo de cores e a selecdo da tipogra-
fia sdo os elementos principais de uma identidade. Porém estes funcio-
nam articulados num sistema maior que pode congregar mais elemen-
tos graficos, como fotografia ou ilustracdo, por exemplo. Estes
elementos, desenvolvidos também pelo designer, servem para comple-
mentar a identidade, proporcionando varias possibilidades de aplicacdo
nos diversos materiais de comunicacdo.

A proposito das aplicagdes da ldentidade Visual, Joan Costa (2011,
p. 89) comenta que os materiais mais banais (por exemplo, porta-chaves
e canetas) nem sempre exprimem a esséncia da organizacdo/empresa.
Estes tém por fim a promog¢do, e ndo a afirmacdo da identidade; no
entanto, “a tendéncia é para criar um material de merchandising préprio,
original e exclusivo”.

A escolha certa dos materiais é também fundamental para a coerén-
cia de todos o sistema de identidade. Por exemplo, uma marca que

promova a ecologia devera usar materiais amigos do ambiente.

20 T.L.:"Creating a coherent identity program involves more than slapping a bug on baseball hats and
polo shirts. The style of additive visual elements - photography, illustration, etc. - truly helps define an
identity program.”
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A coeréncia dos materiais também se reflete através do uso
adequado da linguagem visual, pois também sdo expressdo da identi-

dade e promovem o reconhecimento da marca (Wheeler, 2009).

“O ‘look and feel' é a linguagem visual que torna um sistema
imediatamente reconhecivel. Também expressa um ponto de
vista. Este sistema de suporte de cor, imagens, tipografia e
composi¢ao € o que torna todo o programa [de Identidade Visual]

coeso e diferenciador” 2! (Idem, p. 66).

Para garantir a correta utilizagcdo da marca grafica e de todos os seus
elementos, os designers desenvolvem um “Manual de Normas Graficas”,
que serve de apoio aos futuros utilizadores da Identidade Visual. Estes
manuais tém o proposito de fornecer instruc¢des simples, direcionadas
para designers e "ndo-designers", e de uso interno ou externo. Os manuais
podem conter informag¢fes como: a assinatura e as suas variagdes,
paleta cromatica, tipografia, galeria de imagens, estacionario, aplica-
¢des da marca, layouts de apresentacdo, ferramentas de comunicacdo
interna, regras de formatacdo de website e redes sociais, aplica¢cdes
online, sinalética, entre outros (Olins, 2008).

Outros autores, como Wheeler (2009) e Miltenburg (2011), recomen-
dam a cria¢do de “Brand Books" que vao um pouco além dos Manuais de
Normas. Os “Brand Books"” permitem dar a conhecer a esséncia e a visdo da
marca, para além das regras formais do uso visual da marca. Estes podem
conter os pilares da estratégia, assim como as diretrizes para a utilizagdo
dos elementos visuais (Miltenburg, 2011). Para Wheeler (p. 182) os “Brand

Books" servem para “inspirar, educar e construir a consciéncia da marca.” 22

21 T.L.:"Look and feel is the visual language that makes a system proprietary and immediately recog-
nizable. It also expresses a point of view. This support system of color, imagery, typography, and compo-
sition is what makes an entire program cohesive and differentiated.”

22 T.L.:“Inspire, educate and to build brand awareness.”
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Sintese Conclusiva

Neste Ultimo capitulo, vimos que a Identidade Visual permite caracteri-
zar, posicionar e distinguir as marcas entre si, o que é essencial nas
economias avangadas, revendo os elementos que as constituem.

Entendemos que a ldentidade Visual faz parte de um sistema que inte-
gratodas as vertentes comunicacionais relativas a marca. Aidentidade da
marca, expressa de modo verbal e visual, esta intimamente ligada com a
missdo e com os valores da sua entidade. Concluimos que a Identidade
Visual é mais eficaz e coerente se estiver integrada neste sistema.

De seguida, percebemos que a identidade deve estar presente em
todas os materiais de comunicagao. Estudamos a cor e a tipografia - duas
qualidades fundamentais de expressdo da marca. A cor tem a capaci-
dade de distingao, de atrair o olhar e de despertar emocgdes. A tipografia,
para além do ser um elemento de transmissdo verbal, é também um
fator que contribui para dar personalidade e exclusividade a uma marca.

Por conseguinte, entendemos que estes componentes devem ser
reunidos num Manual de Normas, de modo a que a sua utilizagdo seja
correta e coerente. Terminamos esta fase, concluindo que a eficacia e
coeréncia da ldentidade Visual do Espaco C3 dependera da sua futura
utilizagdo. Portanto, dado o contexto do Clube, vimos que seria indis-
pensavel a criagdo de um manual de normas acessivel a pessoas sem

experiéncia em Design de Comunicacgdo.

ENQUADRAMENTO TEORICO



Argumento

A partir do enquadramento teérico constituimos o seguinte argumento:

Com a mediac¢do do Clube Intercultural Europeu é possivel desenvol-
ver um projeto de identidade que transmita os valores e a missdo do

Espaco C3, tanto para uso interno como externo.
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“A corporate image cannot be developed by a designer who does not
have an intimate knowledge of the client’s organization” 2
(Frascara, 2004, p. 98).

Com base no enquadramento tedrico, passamos a segunda parte meto-
doldgica - a investigacao ativa. Para comprovar o argumento apresen-
tado, foi desenvolvido um estudo preliminar que analisou os pontos
fracos e fortes do projeto e a concorréncia. No seguimento desta analise,
em conjunto com alguns elementos do Clube, demos inicio a definicdo
da visdo, missdo, valores do projeto e posicionamento no mercado.
De seguida, foi realizada uma atividade de natureza participativa com o
intuito de envolver alguns os principais interessados no processo de
desenvolvimento projetual. Foi possivel conhecer de perto o contexto
de intervencdo desta associagdo, através de um estagio que teve a dura-
¢do trés meses. Este processo resultou num projeto de Identidade Visual
para o Espaco C3 com as respetivas aplicacdes. No entanto, por decisdo
da equipa de orientagdo, o presente Trabalho Final de Mestrado inscre-

ve-se na modalidade "Projeto Final" e ndo em "Estagio".

23 “Aimagem corporativa ndo pode ser desenvolvida por um designer que ndo tenha um
conhecimento intimo com a Organziacao do cliente.”
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1. Definicao do contexto

Numa primeira reunido entre a investigadora, a equipa de orienta¢do e
a direcdo do Clube, ficou clara a necessidade sentida, por parte do
Clube, de comunicar de forma eficaz. Observou-se no Clube uma porta
de oportunidades para a realizagdo de um projeto de Design de Comu-
nicacao de cariz social.

Como vimos no capitulo do enquadramento tedrico, a comunicagao
ndo é uma prioridade para as associa¢es sem fins lucrativos e, porisso,
muito pouco é investido nesta area. No entanto, com o crescimento da
Associagdo, tem crescido a consciéncia da importancia da comunicagao
dos valores e da missdo do Clube. Por exemplo, em fevereiro de 2018,
para a celebracdo dos 20 anos da sua existéncia, o Clube renovou a sua
Identidade Visual. Também a partir da mesma altura, delegou num dos

seus trabalhadores a responsabilidade pela comunicacdo Fig.341.

¥ INTERCULTURAL INTERCULTURAL
EUROPEU EUROPEU

Estes dois acontecimentos melhoraram significativamente a comuni-
cacdo do Clube; porém, ainda existem muitos projetos nos quais é
necessario apoio de um designer grafico. Por conseguinte, foi proposto
a investigadora um estagio num periodo de trés meses no Clube, sendo
assim possivel ter um maior contacto com o quotidiano do Clube e com
0 contexto onde este esta inserido.

A insercdo da investigadora no ambiente do Clube permitiu dar
apoio grafico a alguns projetos [Fig.35, Fig.36 e Fig.37]. Foram identificadas as
varias necessidades e oportunidades nas quais o Design de Comunica-
¢do poderia intervir. Depois de consideradas varias hipdteses, identifi-
cou-se no Espaco C3 um problema, na resolugdo do qual o Design de
Comunicagao poderia intervir, através da construcdo de um projeto de
Identidade Visual.

O inicio do periodo de estagio no Clube coincidiu com o decorrer das
obras do novo espaco [Fig.381. Com a aproximacdo da conclusdo destas
obras, o Clube evidenciou a urgéncia em finalizar o projeto e em passar
a fase de auto-sustentabilidade financeira. Existiam ainda varias ques-
tdes por resolver, nomeadamente, o equipamento mobiliario, a decora-

¢do do interior, a comunicagdo e a divulga¢do do novo espago.

Fig.34: Antiga marca grafica
do Clube; Nova marca gréfica

do Clube desenhada por
Rogério Pancas
Clube, 2018

INVESTIGA@AO ATIVA

63



PROCURAMOS .

Mentor/a de
prqQjetosS'SVE

i ROTEIRO
Apoio na procura de emprego ROTEIRO
Contacto com empresas

Definigdo de um projeto de
emprego e formagdo

Europeu e envia CV e uma carta de motivagio até 8 de abril

Contactos
clubetnterculturaleuropeu.wordpress.com.

terculturaleuropeu@gmail.com
213140073

y
Fig.35: Flyer para o “Projeto Fig.36: Anuncio facebook
Roteiro Emprega” para mentores do SVE
Investigadora, 2018 Investigadora, 2018

REDEEFE

Educacao * Formacao * Emprego

Alargar possibilidades
Criar oportunidades

Desde 2015 a criar sinergias e respostas
no Beato, Penha de Franga e Areeiro.

redeefe.lx@gmail.com

Fig.37: Banner roll-up
para a “Rede EFE”
Investigadora, 2018
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Para alcancar o objetivo de tornar o “C3” um projeto sustentavel

financeiramente, a comunicac¢do e a divulgacdo sdo elementos-chave,
pois sdo o meio para chegar aos possiveis utilizadores que o irdo susten-
tar. Existe uma forte concorréncia destes espacos em Lisboa; por essa
razao ficou definido desde o inicio que aimagem do “C3" deveria mostrar
um grande grau de profissionalismo, colocando-se no mesmo nivel
dessa concorréncia.

Como vimos no enquadramento tedrico, o projeto para o Espago C3
surge na perspetiva de potenciar o bairro e atrair pessoas de fora,
procurando combater a exclusdo social. Para isso, proporciona quatro
valéncias: “Espaco Cowork”, “Espaco Formagdo”, “Espago Jovem” e
“Espago Multimédia”. Este espaco multifacetado, fez-nos concluir que a
comunicagdo se deve dirigir a diferentes publicos: por um lado, o publico
exteriorao bairro, interessado nos servicos que 0 “C3" oferece (empreen-
dedores, startups, freelancers e formadores); por outro, a popula¢do do
bairro (jovens a partir dos 15 anos).

O “Espaco Cowork” [Fig.39 e Fig.40] proporciona um lugar individual pelo
valor mensal de 60 euros e, ainda, um lugar com desconto social (somente
aplicavel a moradores dos BIPs: Jodo Nascimento Costa, Horizonte, Quinta
do Lavrado, Carlos Botelho e Portugal Novo) pelo valor mensal de 45 euros.

O “Espago Formagdo” rig.411disponibiliza duas salas com capacidade para
15 pessoas, uma delas equipada com computadores. Pode-se arrendar por

um valor compreendido entre 10 euros (1 hora) e 50 euros (1 dia - 8 horas).

Fig.38: Espaco C3 em obras,

margo de 2018
Investigadora, 2018

INVESTIGACAO ATIVA

65






O “Espago Multimédia” [ig.421 ainda ndo esta equipado, mas sera um
estudio de utilizagdo gratuita para os utilizadores do espaco de cowork
e, em especial, para os jovens do bairro desenvolverem os seus projetos
neste ambito.

A utilizagao dos futuros utilizadores do cowork e da sala de forma-
¢do ird contribuir para o sustento do “Espa¢o Jovem”, que ainda esta
em construgao [Fig.43 e Fig.44]. Uma vez equipado, este espago sera um
local para momentos ludicos e educativos onde os jovens poderdo
estar ocupados.

O Espaco C3tem o horario de funcionamento das 9h as 20h. Amensa-
lidade inclui as despesas de eletricidade, agua, limpeza, wi-fi e segu-
ranca. Os utilizadores do espaco tém também acesso a copa (com frigo-
rifico e micro-ondas) e a sala privada para reunides. Existem também
outros servicos pagos, que ndo estdo incluidos no plano mensal, como
amaquina de café e a impressora multifung¢des.

Depois de nos depararmos com todas estas condi¢des, ficou defi-

nido que a nova ldentidade Visual para o Espago C3 deveria:

+ Ser pertinente no contexto onde estd inserida;

+ Transmitir a esséncia e valores do “C3";

« Ser multifacetada, mostrando as diferentes valéncias do Espaco;
+ Dirigir-se a dois publicos, ao exterior e a comunidade do bairro;
+ Transmitir profissionalismo e distinguir-se do resto da oferta
do mercado;

+ Ser facil de usar por pessoas ndo ligadas a area do Design

de Comunicacao.
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Fig.45: Primeira marca
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Fig.46: Segunda marca
grafica para o “C3"
Clube, 2017

Couworking

Fig.47: Outra marca grafica

do "C3"
Clube, 2017
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2. Observacao critica dos primeiros
elementos visuais do “C3"

As primeiras marcas graficas para o projeto “C3 - Centro Comunitario da
Curraleira” foram desenvolvidas por uma estagiaria do Clube sem expe-
riéncia em Design, antes da chegada da investigadora. Esta marca
grafica é constituida por um log6tipo e uma designacdo que é utilizada
a volta do mesmo [Fig.45 e Fig.46].

Na primeira marca grafica podemos observar o jogo entre os trés “C”
que formam a sigla “C3". Podemos interpretar esta primeira imagem
como uma tentativa de exprimir a esséncia do projeto, onde o “C" azul,
que representa o “centro”, se liga ao “C" verde, a comunidade; e, ambos
0s “C" se encontram dentro do “C" vermelho, que representa o territério
da antiga Curraleira. Podemos também reparar que, com a ligeira alte-
racao efetuada uns meses depois, se perdeu esta ideia.

Observamos ainda a uma incoeréncia formal na utilizagdo da marca.
Na imagem 47 vemos que a espessura das linhas diminuiu e o espaco
entre os elementos aumentou em relacdo a marca anterior [Fig.471.
Adesignacdo “Centro Comunitario da Curraleira” esta disposta de forma
diferente e, além disso, é acrescentada a segunda designagao de “Cowor-
king”. Portanto, com a inexisténcia de um manual de normas, ficamos
sem saber como e quando usar a designagdo, ou se existem outras
versfes da marca.

Através da observacdo direta, percebemos de imediato que esta
marca grafica tem uma leitura pouco favoravel. Abordando informal-
mente algumas pessoas, externas ao projeto, viu-se que o “3" é o
primeiro elemento a ser interpretado e que o “C" acaba por passar
despercebido a primeira vista, parecendo apenas um elemento decora-
tivo. S6 quando se descodifica a designacdo “Centro Comunitario da
Curraleira” é que se compreende a sigla “C3". Esta disposicdo dos
elementos torna a leitura total da marca pouco automatica.

No ambito da comunicacdo, a divulgacdo do projeto C3 era feita
apenas através de um folheto e de uma pagina de facebook atualizada
com pouca frequéncia.

Através do folheto podemos ver como a imagem grafica funcionava.
Uns circulos nas cores oficiais, dispostos de forma aleatéria, eram

usados como elementos visuais de identificagdo da marca [rig.48].



O folheto apresenta algumas falhas formais: contém demasiada infor-
macdo; a aparéncia é pouco atrativa; a tipografia escolhida ndo é a mais
indiciada para a leitura de texto corrido; as imagens ndo mostram o
espaco atual; e os croquis do mapa nao nos localizam na cidade. Podemos
também reparar que ha uma certa confusdo entre a utilizacdo da identi-
dade do Clube e a identidade do “C3"”. No fundo do folheto, em marca de
agua, esta o simbolo da antiga Identidade Visual do Clube. Portanto,
consideramos que este folheto ndo da o devido valor ao projeto que se
quer comunicar, esta desatualizado e desperta pouco interesse.

Em conjunto com alguns membros do Clube, concordou-se que esta
imagem ndo correspondia aos requisitos necessarios para 0 novo
espago e que era crucial desenvolver uma nova imagem, mais sélida,
coerente e adequada aos diferentes publicos. Além disso, foi evidente a
necessidade de criar mais materiais de comunica¢do para a divulgacdo
do novo espaco.

Esta reflexdo foi muito importante para o desenvolvimento da nova
imagem do “C3", que se aplicara a todos os materiais de comunicacdo.
Durante o periodo do projeto o nome dado a este era “Projeto C3". Com
a finalizagao do projeto, iniciou-se a fase de manutenc¢do da obra. Esta
mudanca suscitou a alteracdo do nome para “Espago C3", o que tornou

mais urgente e pertinente a renovac¢do da sua Identidade Visual.

+ Estacionamento publico gratuito

+ Proximidade metro Olcias (linha ver-
melha) e autocarros

« Faceis acessos com viatura proprio

Como posso subscrever o
COWORKING?

Quais as vantagens do nosso
COWORKING?

Para  subscrever este servico apenas
fem de solicitar o nosso contacto ¢ o
COWORKING C3 dar-lhe-a esclorecimentos
adicionais e marcard visita &s instalacoes.

+ Mesos fixas de trabalho amplas, com ilumi-
nageo dedicada e tomadas elétricas

« Di I de espaco de

- Acesso livie & Internet wireless powered -
120Mb

+ Acesso @ uma pagina dedicada e persona-

Apo6s aceitagto da condidaturo, serd re-
alizado um contrato, com renovag&o au-

lizavel no site COWORK, com gestdo de con- tomatica.
teudos e formulario de contocto O coworking C3 ¢ uma:

+ Acesso at¢ 8 horos mensais o salas de reu- Excelente solug@o para quem procura um
nides, com agenda de morcacao espago de trabalho personalizado e um
+ Acesso a Grea de lounge ¢ sala de espera, contacto permanente com outras areas
aberta o todos os coworkers ¢ clientes de atividade, muitas delas complementares
- Acesso a frigorifico, micro-ondos e méauina Qos seus projetos.

de cafe

- Horario alargado de funcionamento entre as O nosso COWORKING ¢ um espago

09n00 e as 20h00, todos os dias Uteis pensado para empresas ja existentes e

- Instalagdes protegidas por clorme novos empreendedores.

« Limpeza e manutengdo semanais

Fig.48: Antigo folheto
desdobravel do “C3”
Clube, 2017
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Tabela 2: Anélise dos pontos
positivos e negativos do "C3",
realizada na primeira reunido
com a equipa "C3"

Equipa "C3", 2018

Tabela 3: (pag. 71) Tabela

de benchmarking dos coworks
em Lisboa

Investigadora, 2018
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3. Analise de organizacoes congéneres

Na primeira reunido com a equipa responsavel pelo “C3", diagnostica-

mos o projeto "C3", identificamos os varios problemas a enfrentar e

resumimos no seguinte quadro [Tabela 2].

Fatores positivos Fatores negativos

+ Proximidade do Clube na comu- | « Poucos recursos financeiros e
«» | nidadelocal; humanos;
o o I -
€ | * Espago novo e requalificado | *Fraca comunicagdo e adequagao
2 | com boas condicées de trabalho; da imagem grafica em todos os
c . o
‘= |+ Localizacdo central e acessivel; suportes: website, redes sociais e
< o ) materiais impressos;
S | ‘Polivaléncia de servicos e espagos; ) -
ks « Ambiente do prédio fisicamente

+ Colaboragao e envolvimento do degradado

consorcio de parceiros do projeto.

* Reputacgdo do bairros;

w
) )
£ | - Crescimento do empreendedo- | - Seguranca;
g | rismosocial; .
o . o . « Consumo de estupefacientes
@ | - Exposicdo mediatica positiva; nas proximidades do prédio;
(]
o | ° Patrocinador principal. * Aumento do numero de espacos
-
ks com uma oferta semelhante

Com esta andlise conseguimos perceber os fatores criticos para o
sucesso do “C3". A fraca comunica¢do e imagem apresentam-se como
pontos de fraqueza deste projeto. Portanto, considerou-se que a reno-
vacao da Identidade Visual iria trazer varios beneficios para comunicar,
dar credibilidade ao projeto e chegar ao publico-alvo.

Uma das ameacgas identificada nesta analise é o aumento do nimero de
espagos com uma oferta semelhante a do "C3". Recorremos ao benchmar-
king para caracterizar e comparar algumas organiza¢cbes que também
operam na area metropolitana de Lisboa, tal como o Espaco C3 [Tabela31.

Ao analisarmos a tabela de benchmarking, podemos reparar que a
estratégia de muitos coworks é focada num nicho de mercado: por
exemplo, artistico ou tecnoldgico. Este passo também nos permitiu
compreender quem sdo os utilizadores dos coworks e o modo como

estes se agrupam.
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Tabela 4: Posicionamento C3

Investigadora, 2018
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Estas organizacBes, ao especializarem-se num nicho de mercado,
conseguem chegar ao seu publico-alvo. Partindo deste pressuposto,
chegdmos a conclusdo de que a definicdo do nosso publico era fulcral
para alcancar a audiéncia pretendida. Este foi um processo dificil, pois,
durante a o projeto para a candidatura do programa Bip-Zip, nunca se
definiu com rigor quem seria o publico do cowork. Percebemos também
que esta dificuldade se devia ao facto de o Clube ndo se querer limitar a
um publico especifico, optando por generalizar a sua audiéncia.

No capitulo do enquadramento tedrico, também vimos que estes
espacos sao maioritariamente frequentados por trabalhadores indepen-
dentes (freelancers) e por empresas no inicio da sua atividade (start-ups),
que procuram um ambiente favoravel para rentabilizar o seu trabalho.
Dado o ambiente em que Espacgo C3 estd inserido, localizado num bairro
social e promovido por uma Associa¢do, percebeu-se que os interessa-
dos em habitar o “Espaco” seriam, maioritariamente, pessoas ligadas a
area social que procuram estar mais préximas do local onde atuam. Por
outro lado, o publico ndo se limita a pessoas desta area, o “C3" é dirigido
a qualquer pessoa que acredite e que queira apoiar este projeto.

Esta analise também nos permitiu comparar os servicos da concor-
réncia com os do “C3". A oferta de cada espaco de trabalho colaborativo
varia consoante o preco da renda. Sendo o “C3" um espago mais econé-

mico, os servicos limitam-se ao essencial para trabalhar.

Social

@ C3 @ Ubuntu

@ 'mpactHub @ Centro de Inovacao

da Mouraria
@ Second Home
Cowork Incubadora
@ 3D
@ Cowork Lx @ Hub Creativo
do Beato
@ Beta-i @ Workhub

Comercial



Para além do preco acessivel, percebemos que o “C3"” deveria ofere-
cer uma vantagem adicional para se distinguir da concorréncia [Tabela 41.
Foiimportante definir o que distinguia o espaco “C3"” dos outros espagos
e chegamos a conclusdo de que a mais-valia deste espaco seria a sua
ligacdo com a comunidade do bairro e o desconto social para moradores
dos bairros sociais proximos. Existem poucos coworks com as mesmas
caracteristicas, ou num contexto semelhante; por isso, este facto reve-
lou-se uma oportunidade interessante a explorar.

Procuramos encontrar o lugar do “C3” no panorama competitivo,
preenchendo uma necessidade insatisfeita - um cowork social. Existem
algumas entidades que tém uma oferta semelhante: por exemplo, a Incu-
badora Social Ubuntu do IPAV ou o Impact Hub. No entanto, ambas sdo
incubadoras e estas tém, geralmente, uma dindmica de apoio aos
empreendedores que os coworks nao oferecem. Geralmente, os seus utili-
zadores podem usufruir destes espac¢os durante dois anos, ou até o
projeto que se esta a desenvolver comecar a ser autossustentavel.

A Second Home também apresenta um profundo propésito social,
apoiando varias causas de situacdes de vulnerabilidade socioeconémica
em paises em desenvolvimento. Porém, os precos que praticam sdo
inacessiveis para muitas pessoas.

No estudo que fizemos, ndo encontramos nenhuma entidade que
tivesse as mesmas caracteristicas, percebemos que o Espaco C3 é o
unico cowork que funciona como negécio social e que se localiza num

ambiente social.

Fig.49: Localizacdo de

alguns coworks em Lisboa;

Alaranja: Espago C3
Investigadora, 2018
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Mapeando alguns destes espacos [Fig.49], podemos também ver que
hd uma tendéncia na localizacdo escolhida. Muitos procuram locais
centrais, de facil acesso, apraziveis e que estdo na moda.

O Espago C3 ndo se localiza nessas zonas. A zona das Olaias, apesar
de ser uma zona central da cidade, ndo é muito procurada para este tipo
de negobcios. O facto de ndo existir nenhuma organizacdo congénere
proxima pode ser um ponto forte. No entanto, temos de ter em conta
que a reputacao do bairro é uma das ameacas para o sucesso do “C3".

Esta pesquisa permitiu-nos enquadrar o Espaco C3 no panorama
competitivo em Lisboa e ter mais contacto com o campo de atuacdo dos
espagos de cowork. Ao analisarmos criticamente aquilo que ja foi feito,

percebemos o que torna o “C3" diferente dos demais.

4. Pesquisa Visual

A partir do estudo de benchmarking, come¢amos uma recolha de identi-
dades visuais as quais juntamos outras que nos pareceram interessan-

tes. Além disso, realizamos também alguma pesquisa no terreno,

podendo observar de perto o ambiente de dois espacos diferentes.

SECOND
HOME

NA
Ad

LACS

2 Lisbon Art Center & Studios 3
Fig.50: Marca gréficas de n ETA
outros coworks: d 0 COWORKLISBOA
1. Second Home i 5 6
2. Centro de Inovagédo da
Mouraria
3. LACS
4. Cowork Central INCUBADORA
5. Beta- i Crlativo SOCIAL UBUNTU
6. Cowork Lisboa ° A e N e
7. Espago 3D 7 8
8. Hub Criativo do Beato
9. Incubadora Social Ubuntu
o mpact e YT LINNK workhub”™
. Linn LISBON INNOVATION KLUSTER

12. Workhub
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Podemos notar que a nivel visual ndo existe uma linha comum a
todas as identidades visuais apresentadas. A maioria das imagens grafi-
cas sdo logobtipos e existem poucos simbolos figurativos. A tipografia é
quase sempre sem serifas. Ndo existe uma cor predominante, sendo
que muitas optam pelo preto, mostrando alguma neutralidade.

Uma das Identidades Visuais que se destacou durante esta pesquisa
foi a da Second Home [Fig.511, desenvolvida pela Pentagram - um atelier de
referéncia a nivel mundial. A Second Home é uma rede de espacos de
cowork em todo o mundo. Até ao momento, esta instalada em Londres,

Lisboa [Fig.521 e Los Angeles.

® = @

SECOND
HOME

Fig.51: Linguagem visual
da Second Home

Pentagram.com, s.d.

Através da sobreposicdo de cores e circulos,
transmite-se a ideia de fusdo e colaboragdo que
existe nestes espacos de cowork: “O logétipo
'Second Home' posiciona-se na zona da sobrepo-
sicao, representando o espago onde as novas
ideias acontecem” . A Pentagram criou 12 versdes
do simbolo, usado em diferentes cores. Durante

ainvestigacdo, houve a oportunidade de visitar

0 escritério da Second Home no Mercado da

Ribeira, onde pudemos observar todos estes elementos visuais presen-  Fig.52: Instalacdes da
Second Home em Lisboa

tes em todos os materiais de comunicagdo e no espago (Pentagram, s.d). o - = "

Consideramos esta Identidade Visual um caso exemplar de coerén-
cia, identidade e comunicagdo visual muito bem aplicada. No entanto, a
qualidade, o prestigio, a oferta e o publico-alvo deste espaco de traba-

Iho colaborativo distanciam-se muito do Espaco C3.

1 T.L.:"The Second Home word mark sits on the overlapping section of the logo, representing the space
where new ideas happen."
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O espago do Impact Hub, foi outro local que visitdmos [Fig.531, com
parte da equipa do “C3", para participar num workshop intitulado “Cons-
cious Branding - How to Build a Conscious Brand Strategy”. Este workshop
apresentou, de modo simples e acessivel, um modelo para o desenvol-
vimento da estratégia de comunicag¢do, de forma consciente; e mostrou
como a identidade de uma organizagao se poderia ligar aos valores do
publico-alvo. A participacdo neste evento abriu as portas a construcdo
de uma estratégia para o Espaco C3 como equipa.

Para além da participagdo no workshop,
pudemos observar de perto o ambiente desta
incubadora. O Impact Hub é uma rede de incuba-
dorasemtodo o mundo que daapoioaempreen-
dedores de impacto, ou seja, que “acredita na
inovagdo, colaboragdo e empatia como motores
na constru¢ao de um mundo inclusivo e susten-
tavel para todos” (lisbon.impacthub.net, s.d.).

Em Lisboa o Impact Hub instalou-se num

edificio antigo dentro do Museu da Carris.

Fig.53: InstalagBes do Reparamos na predominancia de materiais rudimentares, como paletes
Impact Hub em Lisboa

lisbon.impacthub.net, s.d. e objetos velhos reaproveitados para a decoragdo do espaco. No plano

visual, observamos varios apontamentos e ilustracdes manuais que

rementem para os esbogos de desenvolvimento de uma ideia [Fig.54].
Identificamos também no Impact Hub um caso exemplar, ndo sé6 pelo

cuidado visual, mas sobretudo pela coeréncia das atividades organiza-

das com a missdo e com os valores desta incubadora.

e
& 00~ RESOURGES ~ 2 —

=f mMPACT \:= s 5
= e ¢, CONNECTIONS

Fig.54: Linguagem visual
do Impact Hub
facebook.com/impacthub.
community, 2018
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Um aspeto que se salienta da pesquisa visual e do trabalho de campo
é o facto de toda a comunicacdo estar vinculada com a missdo e com os
valores das diferentes entidades. Percebemos que esta coeréncia é o

principal fator de diferenciagao.

5. Definicao da estrutura
da identidade global

ApOs toda a analise e pesquisa referidas, sentiu-se a urgéncia e necessi-
dade de definir e repensar a estratégia de comunicacdo para o “C3".
Neste processo, feito em conjunto com a equipa responsavel pelo “C3”,
procurou-se redescobrir a identidade do projeto para se definirem a sua
visdo, a sua missdo e os seus valores.

Para chegar a uma conclusao final, foram necessarias varias reunides
de equipa, durante as quais cada um exprimiu a sua visdo pessoal para
0 “C3". Durante este processo, ndo se procurou criar de raiz uma estra-
tégia, mas recuperar e estruturar aquilo que ja tinha sido pensado no
projeto inicial. A construc¢do da estratégia nao teve como foco apenas a
redescoberta da "esséncia" do “C3", mas também a procura de um tom

diferenciador das organiza¢des congéneres.

Caracteristica principal da marca

Um espaco de ligagdo entre o bairro e o resto da cidade.

Visdo Contribuir para a transformacdo do territorio pela diversidade, inova-

¢do e inclusao social.

Missdao Um espaco de trabalho colaborativo, formagdo e capacitagao, que valo-

riza e cria dinamicas no territorio para o desenvolvimento da sua populagao.

Valores

Colaboragao Vontade de cooperar com os outros, criando valor partilhado;
Comunidade Um grupo com um propdsito comum e pensamentos partilha-
dos sobre coworking;

Abertura Criacdo de sinergias entre utilizadores e moradores;
Acessibilidade Espaco acessivel, social e economicamente;

Sustentabilidade Recursos partilhados - beneficios econémicos e ecolégicos.
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Estas afirmacdes formam o nucleo da identidade corporativa. Uma
das dificuldades que enfrentamos foi a de encontrar frases simples que
resumissem a posi¢do do “C3” e que reunissem todas as valéncias que
este proporciona.

Depois de estruturada a base da identidade corporativa, procura-
mos refleti-la em todos os aspetos, e ndo apenas nos elementos visuais.
No entanto, dados os recursos do Clube e o orcamento do projeto, ainda
ndo foi possivel fazer atuar a identidade em todos os niveis pensados
para o projeto. Por exemplo, o plano do interior do espaco, realizado por
um membro da equipa do “C3", ndo foi concretizado, pois o0 equipamento

do espaco foi doado através de uma rede de troca de bens materiais.

6. Questionario visual participativo

Desde o inicio da investigacdo, um dos aspetos que consideramos fulcral
neste projeto de Design Social foi a participacdo dos stakeholders no
processo de desenvolvimento projetual. Ndo sendo possivel envolver
todos os interessados, procuramos a mediagdo da equipa que trabalha
diariamente com esta comunidade. Esta abordagem permite compreen-
der a fundo os desejos e aspiracBes que estes idealizam para a nova
imagem do Espaco C3.

Seguindo as sugestdes da equipa de orientagao, foi convocada uma
reunido com os membros do Clube que estdo envolvidos no projeto do
“C3". Esta equipa é composta por 6 pessoas, estando presentes nesta
reunido 5 elementos, para além da investigadora. Desta equipa fazem
parte a coordenadora de comunicacdo, dois 6rgdos sociais do Clube, o
coordenador do projeto “C3" e dois elementos que estiveram no inicio
da construcdo deste projeto.

Fez-se um pequeno exercicio para que todos pudessem exprimir a
forma como idealizavam visualmente a identidade e o estilo do projeto.
Alideia era que os participantes, estando por dentro do assunto e conhe-
cendo bem o ambiente a volta do “C3", contribuissem para a construcdo
de um conceito que correspondesse aquilo que desejavam e que se
enquadrasse no contexto onde o “C3" esta inserido.

Para tal, foram expostos alguns exemplos de imagens visuais dife-
rentes e foi distribuido um simples questionario [Anexo 1] @ cada partici-
pante. Na escolha das imagens [Fig.551 procurou-se escolher casos exem-

plares com linguagens visuais muito distintas e particulares anexo 21.
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O primeiro exemplo é o de uma identidade mais caligrafica e uma  Fig.55: Linguagens visuais
apresentadas aos participantes
do questionario

cional - o que poderia também revelar alguma “megalomania”. Esta  /nvestigadora, 2078

identidade é da autoria da Wolff Olins.

linguagem desenhada, mas que também estd associada a uma multina-

Para o exemplo 2 escolhemos uma linguagem mais infografica e
colorida, representada através de icones e da autoria de Ruedi Baur.

No exemplo 3 podemos ver o recurso da fotografia como elemento-
-chave da linguagem. Percebemos, automaticamente, que se trata de
uma ONG. Escolhemos esta imagem por transmitir um caracter mais
solidario. Esta identidade é da autoria do Dia Studio.

O exemplo 4 é o da identidade da cidade de Minsk, realizada pelo
Institute for Identity. A escolha desta linguagem deveu-se ao facto de
utilizar elementos geométricos que marcam fortemente todos os
elementos de comunicacgao.

Para o exemplo 5 escolhemos uma linguagem mais infantil e elemen-
tar. Foi concebida pela agéncia Ramotion.

Escolhemos o exemplo 6, uma identidade desenvolvida pela Penta-
gram, por o respetivo cliente ser uma organizacdo sem fins lucrativos e

por ter uma linguagem mais abstrata e variavel.
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O exemplo 7, também da Pentagram, tem uma identidade que utiliza
ilustracdes e uma tipografia com estilo manuscrito.

No exemplo 8, podemos observar um estilo mais “retro” e alterna-
tivo, com o uso de duas cores contrastantes e a composi¢ao dos elemen-
tos de forma dinamica.

Para o exemplo 9, foi escolhida a Identidade Visual do metro de
Bordéus, de Ruedi Baur, que é uma marca mais institucional, mas que,

ao mesmo tempo, desperta interesse.

Os participantes ndo tiverem acesso a estas informagdes durante o
exercicio. Pediu-se que observassem, atentamente, as imagens e que,
depois, respondessem ao questionario [Fig.561. As perguntas do questio-
nario continham um vocabulario pouco formal e algumas designacdes
genéricas, de modo a que fosse simples e percetivel para as pessoas
alheias a area do Design.

Foi pedido que descrevessem o "C3" em 3 palavras. As palavras que
escreveram foram: “visibilidade, mistura, produtivo, colaborar, transfor-
mar, sonhar, dinamico, diferente, amplo, util, disruptivo, participativo,
colaborativo, empreendedor, sucesso, potencial.”

De seguida, para percebermos o que significava a linguagem grafica
de cada uma das identidades visuais apresentadas para cada um dos
participantes, foi pedido que escrevessem as ideias que cada exemplo

Ihes transmitia. Listamos de seguida essas opinides:

1 - Tranquilo, fresco, ar, livre e unido

2 - Quente, confuso e momento

3 - Confuso, assisténcia, pobreza, emergéncia, envolvente,
motivador e inspirador

4 - Desordenado, fresco, coeréncia e verde

5 - Pessoas, divertido, confuso e informativo

6 - Vazio, nada, demasiado texto e pouco informativo

7 - Criativo, ‘fofinho’, vintage e retro

8 - Conteudo, moderno, ‘hipster’ e ‘estiloso’

9 - Rede, dinamico, ‘fixe’, expansao, geométrico

Depois, foi pedido a cada participante que posicionasse o estilo que
mais se adequava ao C3 num diagrama. As duas qualidades que mais se
destacaram foram: “moderno” e “econémico”. A maioria visiona o C3
como um espag¢o mais “divertido” do que “sébrio”. Em rela¢do a posicdo

entre “adulto” e “juvenil”, posicionaram o “C3" num meio termo. Entre



I\
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“organico” e “geométrico” ndo houve grandes diferengas, mas a tendén-
cia foi que se aproximasse mais do estilo “organico”. Entre o “literal” e
“abstrato” também ndo houve uma opinido unanime.

Na questdo seguinte foi pedido que elegessem, dentro das imagens
observadas, o exemplo que consideravam que mais se enquadrava no
contexto do C3. O mais votado foi o exemplo 9, com grande distincdo.
Consequentemente, foi aberto um didlogo onde se discutiram as razdes
pelas quais o exemplo 9 foi eleito. A principal razao prende-se com o facto
de esta linguagem transmitir as ideias de dinamismo, expansdo e rede
que apelam a colaboragdo. Também houve comentarios de aprecia¢do a
utilizacdo das cores e ao contraste do um estilo antigo (referindo-se ao
mapa de imagem de fundo) com um contemporaneo (marca grafica).

Os exemplos 3 e 4 surgiram empatados em segundo lugar. Nao
houve muitos comentarios aos mesmos, mas um dos participantes
disse que o exemplo 3 transmitia “pobreza” e acrescentou que o “C3" se
devia afastar dessa ideia devido aos preconceitos que existem em rela-
¢do ao bairro.

Este exercicio, com a utilizagdo de imagens e perguntas simples,
permitiu extrair algumas ideias-chave que, por vezes, ndo se conse-
guem exprimir por palavras. Conseguiu-se reunir um conjunto de
conceitos que serviram como ponto de partida para os primeiros esbo-

¢os da nova ldentidade Visual.

Fig.56: Participantes da
sessdo dia 9 de abril
Investigadora, 2018
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7. Desenvolvimento da marca grafica

Ao interpretar os resultados anteriores, percebemos que existem diver-
sas ideias que se pretendiam transmitir através da nova identidade.
Partindo de uma ideia central, mapearam-se alguns conceitos relaciona-

dos, através de um esquema mental [Fig.571.
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Fig.57: Mapa mental Neste cruzamento de conceitos, comegamos por explorar varias

Investigadora, 2018 .~ . .
“ formas e composic¢des entre a letra “C" e o algarismo “3". Optamos por

criar apenas simbolos com estes dois elementos. Como podemos verifi-
car na imagem seguinte, emergiram diferentes abordagens para expri-

mir visualmente alguns conceitos [Fig.58].
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Fig.58: Primeiros simbolos
Investigadora, 2018
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Destes esbogos iniciais surgiu uma composi¢cdo que se destacou  Fig.59: Primeiros simbolos
com cor

particularmente, a qual deu origem a marca grafica final, como veremos Investigadora, 2018

de seguida. No entanto, antes dessa decisdo, procuramos nao estagnar
numa ideia e explorar outras alternativas.

De seguida aplicAmos a cor a algumas destas propostas para explo-
rar outras formas de expressdo grafica irig.591.

Depois da cor, de modo a perceber o que funcionava melhor, experi-
mentamos conjugar estes simbolos com diferentes logétipos, utilizando
diversas fontes tipograficas. Apés um periodo de explora¢do visual

[Fig.60], Seleciondmos algumas op¢8es que nos transmitiam 0s conceitos  Fig.60: Exploracdo de

. . . . . . grafismos e composicdes

que nos pareciam mais adequados e mais comunicativos, sendo efica- =
nvestigadora, 2018

zes na comunicagdo dos valores que se pretendiam transmitir.
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Optamos por combinar a composi¢ao das duas op¢des da pagina 83
[Fig.60], Na qual 0 “C" e 0 “3" se ligam de uma forma equilibrada e legivel,
com o padrdo de pontos, que nos sugere a ideia de comunidade e cola-
boragdo. Esta juncdo resultou na proposta da opgao A.

Na opc¢ao B, a composicdo do “C”" com 0 “3" assemelha-se a dois elos e,
por isso, exprime o conceito de liga¢do. Na proposta da opgao C, a leitura
do “C" e “3" ndo é Obvia; porém, transmite também a ideia de ligagao.

Selecionadas estas 3 op¢des [Fig.611, demos a equipa do “C3" a possi-
bilidade de escolher a marca grafica que estivesse mais de acordo com
0 que idealizavam para o Espago C3. A proposta eleita, por quase todos
os membros da equipa, foi a opcdo A. Percebemos que o motivos pelos
quais foi eleita a opgao A foram: "logétipo dinamico"; "imagem multiface-
tada, facil de adaptar a todos as valéncias"; e paleta cromatica que faci-
lita a sua identificacdo pelo grupo-alvo, que se situa, maioritariamente,

entre os 15 e os 30 anos.

spago c3
formacao 63 Espaco c3 Espaco c3
FORMAGAO
. Espago c3
Fmul timédia Espaco c3 Espaco c3
JOVEM MULTIMEDIA
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paso ¢ Sy Espaco c3 [;3 Espaco c3
COWORK
@ Fig.61: As trés opcdes
. . apresentadas a equipa "C3"
!_ E ESPAGO C3 L E ESEQCA%ES Investigadora, 2018
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e men JOVEM aen wem MULTIMEDIA
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Fig.62: Versdo final da
marca grafica
Investigadora, 2018
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A partir desta proposta, explordamos a tipografia e o uso de cor. A
versao final [rig.621 € composta pelo simbolo, logétipo e, quando neces-
sario, pela designacao.

No simbolo, deparamo-nos com uma multiplicidade de pontos colo-
ridos que formam a sigla “C3". Este aglomerado de pontos sugere a ideia
de comunidade - por um lado, representa a comunidade que este
projeto envolve; por outro, o espirito de comunidade que se pretende
vivenciar no Espaco C3.

Como vimos, no capitulo do enquadramento tedrico, a cor funciona
como estimulo visual. O recurso a quatro cores (azul, amarelo, laranja e
roxo) diferentes e contrastantes tem trés fun¢des: por um lado, as cores
representam os conceitos de mistura e diversidade; por outro, servem
para diferenciar as quatro valéncias do Espaco C3, sendo que cada uma
representa uma valéncia; e, também, servem para atrair o olhar.

A leitura da sigla “C3”, formada pelo conjunto de pontos, ndo é auto-
matica. Porém, ndo achamos esse facto problematico, pois estara
sempre acompanhado pelo logétipo “Espaco C3” de leitura explicita. A
fonte tipografica escolhida para o logétipo foi a Tittilium Web e esta
disponivel gratuitamente no Google Fonts. Tivemos o cuidado de esco-
Iher uma fonte que se reproduzisse bem em diferentes plataformas,

digital e impressa, e que estivesse livre de custos.

E€spaco



A designacdo pode ser usada quando necessario. Esta tem a fungado
de especificar uma comunicagdo referente a uma das valéncias especifi-
cas. A cor da designacdo muda consoante a valéncia.

S6 foi possivel chegar a versao final depois de um longo processo de
experimentagdo e aperfeicoamento, procurando representar a sintese
dos resultados obtidos com a participacdo da equipa do "C3". Conside-
rdmos que a marca proposta responde aos requisitos que se preten-

diam com a nova imagem para o Espago C3.

8. Linguagem visual

Depois de definida a marca gréfica, seguiu-se o estudo do seu compor-
tamento nos diferentes canais para comunicar o “Espago C3". Nesta
fase, procuramos desenvolver uma linha grafica capaz de se articular
em varios suportes e de ser adaptada facilmente por pessoas alheias a
area do Design. Numa organizagdo com mesmas caracteristicas do
Clube ndo é possivel garantir que a continuidade da comunicagao visual
seja feita por designers. Por este motivo, tivemos sempre a preocupa-
¢do de criar uma linguagem que fosse acessivel e facil de reproduzir.
Baseando-nos no simbolo da marca, escolhemos os pontos colori-
dos como elemento identificador da marca. Os pontos sdo uma forma
geométrica facil de reproduzir em qualquer software de edicdo grafica.

Exploramos varias composi¢8es com estes elementos que poderdo ser

usadas em diversas aplicagdes [Fig.631.

Fig.63: Exemplos de
composigdo com os
elementos visuais
Investigadora, 2018
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No ambito dos valores cromaticos, instituimos quatro cores oficiais:
azul, laranja, amarelo e roxo [Fig.641. Como ja explicamos, a cor tem o
propdsito de representar cada valéncia do “C3". Assim, quando houver
um suporte de comunicacdo apenas referente a um dos “Espacos”, a cor
correspondente devera ser predominante [Fig.65].

Depois de algumas experiéncias, notamos que algumas cores ndo
funcionavam bem sobrepostas: por exemplo, o laranja com o azul.
Também por este motivo, a existéncia do manual de normas mostrou-
-se fundamental, como veremos de seguida.

A Tittilium Web é uma fonte muito versatil, pois tem uma boa leitura,

tem personalidade e funciona bem para titulos e chamadas de atencdo.

C72% M12% C0% M84% C2% M18% C60% M73%
Y15% K0% Y94% K0% Y84% KO0% YO0% KO0%

R39 G172 B203 R239 G80 B42 R251 G205 B68 R39 G172 B203
Pantone 631 C Pantone 171 C Pantone 122 C Pantone 7677 C
Web Hex Web Hex Web Hex Web Hex
#24ACCB #EF502A #FBCD44 #7B5DA7

Fig.64: Referéncias das
cores oficiais
Investigadora, 2018

€spaco c3

cowork

&spaco c3

- formacao
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multimédia

Fig.65: Marca gréficaeas
quatro possiveis designagdes
Investigadora, 2018
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Optamos por definir esta fonte como tipografia principal e escolhemos
a Opens Sans para tipografia auxiliar. Esta também estd disponivel no
Google Fonts, nas mesmas condi¢bes que a anterior.

As opcdes oferecidas por plataformas como o Google Fonts tém a
desvantagem de serem usadas frequentemente por varias organiza-
¢des e, por isso, podem perder a exclusividade. No entanto, para uma
organizacdo como o Clube, cujo os recursos para a comunicagao sdo
muito escassos, a utilizagao de uma fonte livre de custos €, sem duvida,

a melhor op¢ao [Fig.66].

TitiliumWeb ~ Open Sans
litilhum Web Open Sans
Titillium Web Open Sans
Titillium Web Open Sans
Titillium Web Open Sans

Titillium Web 0 S
Titillium Web pen >ans

Titillium Wep ~ OP€nN Sans

Titillium Web  Open Sans
Titillium Web  Open Sans
Titillium Web Open Sans

Para além dos elementos visuais, da tipografia e das cores, decidi-
mos também que a linguagem visual do “C3” iria ter um forte uso da
fotografia. Esta escolha deve-se ao facto de a fotografia ser acessivel e
facil de reproduzir. Se a linguagem visual fosse feita através de elemen-
tos graficos mais complexos (por exemplo, a ilustracdo), o Clube iria
estar sempre dependente de alguém que conseguisse reproduzi-los,
deixando pouca margem de manobra para criar os seus proprios mate-
riais de comunicagdo autonomamente. Podem ser usadas fotografias
do Espago C3, assim como fotografias de bancos de imagens gratuitas

online: por exemplo, o “Unsplash” ou “Visual Hunt".

Fig.66: Fontes tipograficas
escolhidas, Titillium Web e
Open Sans

Google Fontes, s.d.
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Todas estas informacdes, e mais algumas, foram reunidas num
manual de normas. Acreditamos que o cumprimento destas regras
permitira o correto uso da Identidade Visual com rigor e eficacia, inclusive
por "ndo-designers". Este manual devera ser consultado frequentemente
e sempre que se verifique uma comunicacdo visual relativa ao Espaco C3.

Em conjunto com o manual de normas [rig.67], foi entregue uma pasta
com todas as possiveis versdes do logo, em diferentes formatos; todos
0s materiais de comunicagao desenvolvidos; os ficheiros para instalar
as fontes noutros computadores; um conjunto de icones desenvolvidos
pela investigadora; e, ainda, uma cole¢do de imagens como sugestao

para futuros materiais.

COMO USAR A MARCA ;

DO ESPACO C3?

Espago 3

Fig.67: Manual de normas
graficas do Espago C3
Investigadora, 2018

COMO USAR A MARCA
DO ESPACO C3?

Espago c3
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9. Aplicacao da Identidade Visual
em diferentes suportes

Para que a identidade seja coerente, deve ser desenvolvida e pensada
para todos os materiais e suportes de comunicacdo. Para o Espaco C3,
foram desenvolvidas diversas aplica¢des impressas: cartdo de visita,
cartdo de utilizador, papel de carta, envelope, mapa do bairro, sinalé-
tica, pins, regulamento, flyer e cartazes; e digitais: assinatura de email,
apresentacao e fotografia de perfil para redes sociais.

O cartao de visita destina-se a ser entregue as pessoas que se
mostram interessadas no Espaco C3, de modo a que passem a dispor de
um material fisico que contenha os contactos gerais do “C3" [Fig.68].
Também foi criado um cartdo para os utilizadores do espaco. Este cartao
ainda ndo tem utilidade, mas foi uma proposta feita ao Clube, pois
podera servir para controlar a entrada e saida de pessoas, o uso da
maquina de café ou da impressora [rig.691. Para o papel de carta e para o

envelope, usdmos os pontos para compor os dois materiais. Cridmos um

modelo de carta no Word, pois este é o software mais acessivel [Fig.70].

Fig.68: Cartdo de visita Fig.69: Cartdo de utilizador
Investigadora, 2018 Investigadora, 2018

Fig.70: Papel de carta e envelope
Investigadora, 2018
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Fig.71: Esbogo e maquete do mapa
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Um dos primeiros materiais pedidos foi o mapa para colocar na
entrada do Espaco C3. Este foi um processo que ja tinha sido iniciado
pelo Clube antes do periodo de trabalho da investigadora. O Clube orga-
nizou uma atividade com alguns jovens da comunidade para mapear
todos os servicos que o bairro oferece. Este mapa serd uma forma de
dar as boas-vindas a todos os utilizadores do Espago C3 e de dinamizar
0s negécios locais do bairro. Este mapa foi uma das aplica¢cdes a que se
deu mais atengdo, pois havia uma grande vontade em concretizar este
pequeno projeto que ja havia sido iniciado com a populacdo do bairro.

Um dos requisitos para este mapa era que fosse versatil, pois a loca-
lizagdo dos servicos do bairro é inconstante: ora fecham, ora abrem, ora
mudam o nome. Desta forma, pensamos numa solugdo que satisfizesse
este requisito e que tornasse este objeto duradouro [Fig.71].

Depois de ponderadas varias hipoteses, considerou-se que a solu¢do
mais econémica seria imprimir a base do mapa (apenas com o nome das
ruas) em papel autocolante e cola-lo num quadro magnético. Para locali-
zar os varios servicos, serao usados imanes que também poderdo pren-
der cartdes de visita ou folhetos destes servicos. Decidimos usar as cores
da identidade para distinguir os diferentes servicos: o roxo identifica os
servigos gerais, o amarelo identifica os transportes publicos, o laranja
identifica o comércio local, e o azul as entidades de desenvolvimento
local. Existirdo também alguns imanes a vazios para que possam vir a ser

preenchidos com informac&es relativas aos novos servigos que surgirem.

V-U\
papel mognérice

quades
w«agné*ricb
39[ 10 £




No seguimento do mapa, desenhdmos um conjunto de icones [Fig.72]
para a sinalizagdo do interior. Alguns destes sinais ja estdo a ser utiliza-
dos no préprio espaco. O planoinicial era produzi-los em vinil de recorte,
mas o Clube optou por produzi-los de uma forma mais simples e caseira,
através de impressdo e plastificacdo [Fig.73 e Fig.741. Desenhamos também
dois cabides de porta, optando pelo uso de um tom coloquial, para
avisar quando a sala de reunifes se encontra ocupada ou quando o

estudio esta a ser usado para gravacdes [Fig.75].
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n Fig.72: Conjunto de

\/ D icones da identidade
m Investigadora, 2018
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Fig.73: Plano para a sinalética do espaco Fig.74: Atual sinalética do espaco.
Investigadora, 2018 Jodo Coelho, 2018

Fig.75: Cabides de porta
Investigadora, 2018
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Outra aplicagdo que produzimos foram os pins com o simbolo do
“C3". Estes atualmente servem para venda por um valor simbdlico, com
o objetivo de angariar fundos para o equipamento que ainda esta em
falta no “Espaco Jovem” e no estudio multimédia [Fig.761.

Desenvolvemos também o “Manual de utilizacdo” para comunicar as
regras que devem ser cumpridas dentro do Espaco C3. O objetivo deste
manual é a explicagdo da origem do projeto e a normalizagdo da sua
utilizagdo, funcionando como um contrato [rig.771. No entanto, as pala-
vras “contrato” e “regras” pareceram-nos muito rigidas para o tipo de
linguagem que se quer adotar com a nova identidade; por isso, optdmos
por seguir uma abordagem informativa, descontraida e com vocabula-
rio simples [Fig.78]. Posteriormente decidimos alterar o nome do "Manual
de utilizagdo" para "Regulamento”, de modo a ndo se confundir com o

"Manual de normas graficas" [Fig.791.

.
kil

Fig.76: Pins com o simbolo "C3" Fig.77: Capa do Regulamento
Investigadora, 2018 Investigadora, 2018

k
Fig.78: Interior do livro Fig.79: Pormenor do Regulamento
Investigadora, 2018 Investigadora, 2018
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NOVO ESCRITORIO.

Junta-te ao cowork do Espago C3.
Faz o teu trabalho render enquanto apoias
iniciativas de desenvolvimento local

Espago c3

cowork

Fig.80: Cartazes e flyer
Investigadora, 2018

Para divulgacdo do Espago C3, desenvolvemos um flyer e cartazes
para publicitar o “C3" e informar sobre seus os servicos. Os flyers foram
impressos e encontram-se no espaco; assim, qualquer pessoa que o
visite podera levar um objeto com as informag¢des mais importantes. Os
cartazes tém como objetivo publicitar o “Espago Cowork” e, idealmente,
deveriam ser colocados em pontos estratégicos: perto de locais mais
transitados, como a estagdo de metro das Olaias ou as paragens de auto-
carro perto da area do “C3". E também junto das incubadoras, visto que
os seus utilizadores s6 permanecem nestas durante um curto periodo e
depois poderdo estar interessados num local como o “C3" [Fig.g0].

Dado o orcamento do projeto, até agora ndo foi possivel investir
muito na comunicagdo impressa. Por isso, apostar-se-a na comunicacao

através de plataformas digitais.

NOVO PROJETO? NAO TE CONCE
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ESTA A CHEGAR FORMACAQO
8.TEU NOVO ESPACO! PROFISSIONAL

No ambito digital, o facebook é a plataforma mais importante para a
divulgacdo, pois é através desta que se consegue mais facilmente chegar
a um vasto nimero de pessoas. A pagina do “C3" é utilizada para parti-
Ihar noticias e eventos. Nos ultimos tempos tem ganho maior atividade,
com a dinamizacdo das formagdes que tém ocorrido no Espago C3. Para
o facebook projetamos a fotografia de perfil e algumas propostas de
publicacBes [Fig.81 e Fig.82].

Criamos também uma assinatura de e-mail, de modo a mostrar
coerénciatambém através da comunicagdo por correio eletrénico [rig.831.

A criagdo de um website e a compra de um dominio também sdo dois
elementos essenciais para a presenca online do “C3". O website esta a ser
desenvolvido por um dos membros do Clube e ndo esta incorporado no

ambito do projeto desenvolvido.

\ % espagoc3

‘ VENHA CONHECER
O NOVO ESPACO

Espaco C3
@espaco.C3
Home
Bosts e Liked v 3\ Following ¥ Share Send Message
Videos
Photos _#%. Espacoc3 Social Business
it 16hrs- @
About -
ks £ ja no préximo sabado o soft opening. Estamos a tua esperal R
ORI o e -e
DO °
T eg0’e 000, 00
oo, . = . L O Espaco C3: espaco cowork, formagao e multimédia

nas Olaias & primeiro negécio social da associagao

. Espago 3

SOFT OPENING

12 Maio | 15h °

e 20,803 people like this and 20,779 people
follow this.

About See All

@ wwwespaco-cipt

& Nonprofit Organi

Fig.81: Perfil da pagina no facebook
Investigadora, 2018

- GRATUITA

Folha de Calculo
A partir de 10 de Outubro

INSCREVE-TE JA!

formacao

Fig.82: Propostas de publicagdes para o facebook

Investigadora, 2018
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Fig.83: Assinatura de e-mail

Investigadora, 2018

0 PROJETO

0 C3 resultou de um projeto BIP/ZIP,
£ gerido pelo Clube Intercultural Europeu
em conjunto com um consdrcio das
seguintes entidades: Associagdo de
Moradores Viver Melhor no Beato,
ArqCoop, Fundagao Aga Khan, Junta de
Freguesia do Beato e Santa Casa da

Misericérdia de Lisboa.

VALORES

apepiunwod

Fig.84: Alguns slides da apresentagdo
Investigadora, 2018

Outro pedido do Clube foi a criacdo de uma apresentacdo Power
Point, aliada ao conteldo presente no Regulamento, para mostrar,
nalguns eventos, a evolucdo do projeto e o seu cariz [Fig.84].

Para além dos materiais essenciais, criamos outros materiais como
proposta para o Espaco C3. No entanto, estes serdo projetos futuros
condicionados pela existéncia de recursos que permitam produzi-los.
Cridmos um mock-up de um bloco de notas e de uma garrafa reutilizavel,
para serem oferecidos aos utilizadores do cowork ou do “Espaco Jovem”.
Desenhamos também uma t-shirt para os trabalhadores ou para ser usada

em eventos organizados, de forma a identificar os membros do “C3" [rig.85].
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Nos materiais graficos criados, procuramos, acima de tudo, compreen-
der o propésito de cada um e aplicar a marca de forma funcional.

Como ja tinhamos visto, as associa¢des investem muito pouco na
comunica¢do. Num projeto com um or¢camento apertado, é fundamen-
tal procurar as solugBes praticas e convenientes em relagdo a cada
situacdo. A oportunidade de produzir alguns destes objetos durante a
investigacdo permitiu também conhecer o modo como o Clube gere os
seus projetos e deu a possibilidade de discutir algumas decisdes. Este
processo correspondeu a uma procura constante das solugdes mais

praticas e econdémicas.

Fig.85: Mock-ups: garrafa reutilizavel, bloco de notas e t-shirts
Investigadora, 2018
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10. Avaliacao do projeto e consideracoes

Aldentidade Visual desenvolvida, assim como alguns dos materiais de
comunicagdo, formam implementados durante a investiga¢do. A renova-
¢do da Identidade Visual do “C3” era uma condi¢do urgente para o arran-
que da nova fase do projeto.

Tendo sido o inicio do desenvolvimento do projeto uma agao partici-
pada, muitas das decisdes tomadas tiveram em consideragdo os resul-
tados adquiridos neste momento. Quisemos averiguar se esta agao
contribuiu de forma positiva para os resultados finais.

Para isso, foi enviado um questionario de avaliagdo a equipa do “C3”
[Anexo 3]. CONSeguimos reunir as respostas de 5 pessoas dentro de uma
equipa composta por 6 pessoas. As questdes colocadas procuraram que
os resultados respondessem aos objetivos estabelecidos anteriormente.

Os resultados do questionario revelaram que a nova imagem visual
para o Espaco C3 esta em concordancia com os valores da sua entidade
promotora - o Clube Intercultural Europeu. Em relacdo ao proprio
projeto, os participantes consideram que os valores mais evidentes que

a nova imagem transmite sdo os de colaboracdo e comunidade [Tabela 51.

Acessibilidade

o (]
2 ©
o G
© o
] c
e} >
4 S
o o
(W] (W]

Abertura
Diversidade

A maioria dos inquiridos concordou que o “C3” ganhou credibilidade
e se tornou distinto das organizag¢des congéneres com a nova imagem
grafica. E, de acordo com as respostas ao questionario, os materiais de
comunicagdo cumprem os requisitos espectaveis.

Em relagdo a participagdo, todos sentiram que participaram ativa-
mente no processo de desenvolvimento da nova imagem. Os interve-
nientes sentiram que foram envolvidos desde o principio, desde a refle-
xd0 sobre a visdo e missdo a escolha da imagem final. Alguns dos

comentarios a esta resposta foram os seguintes: “senti que fui envol-

Tabela 5: Média dos
resultados a pergunta 2;
os valores da marca "C3"
Investigadora, 2018
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vida de forma continua e interessada” e “dei a minha opinido e pude
discutir os conceitos com outras pessoas”.

Um dos participantes observou também que a nova identidade faz
sentido no ambito do projeto, mas que pode criar erros ou materiais pouco
“apelativos” se ndo for utilizada com cuidado. A mesma pessoa sugeriu
que se criassem alguns templates no Canva (uma plataforma online de
edicdo grafica), de modo a que seja acessivel a criagdo de contelddos de
comunicagdo por pessoas sem experiéncia em design de comunicacdo.

A partir destes resultados, podemos concluir que os objetivos foram
cumpridos e que o resultado foi do agrado de todos. No entanto, as
questBes colocadas podem ser subjetivas. Por isso, decidimos ainda
fazer trés entrevistas [Anexo 4] de resposta aberta, de forma a obtermos
informacdo qualitativa e conclusGes mais profundas.

A entrevista foi seguida pela investigadora que preparou um guido
com poucas questdes. Estas foram dirigidas ao diretor da Organizacao,
a coordenadora da comunicagdo do Clube e ao gestor do projeto “C3".
Das respostas dadas pudemos extrair algumas conclus8es que o ques-
tionario anterior ndo nos tinha possibilitado tirar.

Os entrevistados consideraram que a nova ldentidade Visual do
Espaco C3 é versatil, pois direciona-se aos diferentes publicos. Por um
lado, permite ao “C3"” ter uma presenca profissional e credivel no
mercado e demarca-se de outras entidades ja existentes. Por outro, a
linguagem visual coincide com a mensagem que o Clube quer transmitir
com estes projetos - a mudanca de imagem social do bairro junto da
populagdo em geral.

Para além das impressdes relativas ao projeto, quisemos saber de
que modo é que os resultados obtidos tiveram impacto no Clube e se
estes permitiam evidenciar o papel do Design de Comunicagdo numa
organizagdao como esta.

Um dos entrevistados comentou que este projeto trouxe uma abor-
dagem de comunicagdo mais profissional ao bairro e outro acrescentou
que este projeto ndo se deixou influenciar “pela pobreza e sujidade da
rua”: “Ndo é por se estar num bairro social (...) que a qualidade deve
diminuir”. Com este comentario, percebemos que a identidade desen-
volvida pode representar um motivo de orgulho para o bairro.

Um outro fator positivo para o Clube foi a participagdo no processo.
Uma pessoa comentou que a comunicagdo dos projetos do Clube era
feita de um modo “ligeiro e imediato”. Todo este processo fez com que a

equipa do “C3" refletisse e pensasse de novo nos objetivos do projeto



inicial, no qual muitos aspetos da comunicagdo ndo estavam definidos,
ou ndo tinham sido sequer pensados. O projeto da Identidade Visual para
o Espaco C3 serviu como bom exemplo para outros projetos do Clube.
Percebeu-se que “um logo ndo se faz em 5 minutos” e que este implica
um processo de pensamento e estrutura¢do para ser bem-sucedido.

Durante a conversa, uma observacdo foi a de que o Clube tem ganho
uma maior visibilidade externa, com a melhoria da comunicacao:
“Muitas destas coisas que o Clube esta a fazer, ja fazia ha um ano, s6
que agora veem-se”.

Uma conclusdo que tiramos, também a partir das entrevistas, é a de
que o profissionalismo e a unidade na comunicagdo visual demonstram
que o Clube tem um compromisso sério com o Espaco C3 e que este ndo
é um projeto efémero.

Destas entrevistas também conseguimos extrair algumas recomen-
dagdes. Um dos desejos dos entrevistados é a de que identidade do
Clube esteja mais presente na comunicag¢do do “C3", pois um e outro
deveriam estar mais associados. Para isso, propuseram que a marca
grafica do Clube estivesse presente nalguns materiais.

Um dos entrevistados exprimiu também que ainda é dificil avaliar o
impacto da comunicacdo visual a nivel externo, pois, apesar de todos os
esfor¢os, ainda ndo se veem muitos resultados. No entanto, ndo se
consegue perceber se este fator esta relacionado com a comunicagdo
ou com a oferta do Espacgo C3.

Outro entrevistado disse que os materiais de comunicacao deveriam
ter mais visibilidade para atrair mais coworkers, e passar por canais tradi-
cionais para alcangar a comunidade do bairro. Porém, ainda se apostou
pouco neste aspeto.

Com a avaliagao feita, podemos concluir que o projeto desenvolvido
enriqueceu a comunicacdo para o Espago C3 e serviu de exemplo para
os outros projetos do Clube. Consideramos que a marca grafica desen-
volvida transmite os valores do mesmo, é pertinente no contexto do
Clube e do “C3"; e que a participacdo dos potenciais utilizadores contri-
buiu para que isso fosse possivel. Além disso, é uma Identidade Visual
com potencial para se dirigir aos diferentes publicos.

Tivemos o cuidado de criar uma identidade facil de usar, procurando
garantir a eficacia da continuidade do seu uso. Acreditamos que corres-

pondemos aos Nossos objetivos e a expectativa do Clube.
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CONCLUSAO

1. Conclusoes finais

2. Recomendacoes






1. Conclusoes finais

Chegando a fase final desta investigacdo, passando pelas diferentes
fases metodoldgicas, podemos apresentar as conclus&es.

Através dos resultados alcancados com a presente investigagdo, é
possivel retirar a conclusdo de que o Design de Comunicacdo assume
um papel fundamental para a comunicagao de uma organiza¢dao como o
Clube Intercultural Europeu. O Design leva a que a organizacdo obtenha
uma maior visibilidade e que a sua comunicagdo seja um reflexo dos
seus valores e missao.

O trabalho que desenvolvemos no ambito disciplinar do Design de
Comunicagado trouxe varios beneficios, tanto para o Espago C3, como
para o Clube. Por um lado, a Identidade Visual contribuiu para que
ganhassem uma maior projecdo e para possibilitar uma relagdo de
confianga com os possiveis interessados no Espago C3; por outro, serviu
de exemplo para os restantes projetos do Clube. O projeto desenvolvido
também serviu para que o Clube voltasse a repensar nos valores e
naquilo que queria comunicar com o “C3” - 0 que exigiu exercicio de
reflexdo sobre o modo como o Clube comunica.

Estes resultados ndo teriam sido possiveis sem passar pelo enqua-
dramento teérico, no qual pudemos compreender e estudar as areas
em torno desta temdtica.

O primeiro capitulo permitiu-nos conhecer o contexto onde o Clube
se insere. Ao analisarmos alguns dos seus projetos em curso, percebe-
mos o0 modo como o Clube intervém junto da comunidade do bairro
Jodo Nascimento Costa. Esta analise foi indispensavel para estarmos a
par do percurso que tem sido feito para a construcdo do Espago C3 em
conjunto com a populagdo local.

Depois de reconhecermos a envolvente do Clube Intercultural Euro-
peu, aprofunddmos o tema do Design Social e o modo como pode atuar
nas entidades do terceiro setor. Para conhecer os principios basilares
do Design Social, foi essencial estudar as obras que mais se destacaram
dentro deste ambito, como Design for the Real World e os dois manifestos
First Things First.

Percebemos que num projeto de Design Social é fundamental a colabo-
racdo entre os designers e as organiza¢des do terceiro setor. Chegamos a
conclusdo de que a abordagem neste tipo de projetos deve ter como base

o envolvimento e a proximidade dos potenciais interessados no projeto.
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De seguida, foi fundamental estudar o tema da Identidade Visual
para adquirir o conhecimento necessario ao desenvolvimento do
projeto. Neste sentido, analisamos profundamente os principais compo-
nentes de uma identidade corporativa. Entendemos que o0 modo como
uma marca é comunicada pode influenciar, positivamente, o reconheci-
mento do publico a que esta se destina. O estudo deste tema mostrou-
-se significativo para a consolida¢do do projeto para o Espago C3.

No ambito da investiga¢do ativa, comecamos por definir o problema
detetado na comunicag¢do do Espaco C3 e por enquadra-lo no panorama
competitivo. Percebemos que toda a comunica¢do do “C3” deveria ser
estruturada para que a identidade e a comunicac¢do visual fossem
coerentes. Este processo possibilitou ainsercao da investigadora dentro
da equipa do “C3".

O envolvimento da equipa do “C3" durante o desenvolvimento proje-
tual permitiu também recolher informagdo benéfica para o projeto. Foi
possivel conhecer profundamente o que esteve na origem desta inicia-
tiva, assim como ouvir as aspiraces das pessoas que constroem todos
os dias este projeto e que representam os desejos da comunidade do
bairro Jodo Nascimento Costa.

Para além dos métodos de participagao formais, a insercao da inves-
tigadora no ambiente do Clube possibilitou varios momentos de partici-
pacdo informal e espontanea. Foi possivel observar o quotidiano do
Clube, compreender as suas dinamicas de atuag¢do e as suas dificulda-
des através de conversas informais e dos seus comportamentos.

Todos estes passos foram importantes para a realizagdo do projeto
de ldentidade Visual para o Espaco C3. Cumprimos todos os objetivos
previamente definidos e comprovamos o argumento: “com a mediacdo
do Clube Intercultural Europeu é possivel desenvolver um projeto de
identidade que transmita os valores e a missao do Espa¢o C3, tanto para
uso interno como externo”.

Os profissionais da drea de comunicagdo tém o potencial para solu-
cionar problemas com impacto na sociedade. Vimos que as entidades
do terceiro setor ainda investem pouco na comunicagdo e que a esta é
destinada uma percentagem muita pequena dentro do orgamento de
cada projeto. No entanto, acreditamos que as sinergias criadas entre
estas duas areas (Design de Comunicacdo e entidade do 3° setor) podem

alcancar resultados significativos.



2. Recomendacoes

A partir desta investigacdo, podemos extrair algumas recomendac8es
que, acreditamos, poderdo auxiliar, direcionar e inspirar futuras investi-
gacdes dentro do mesmo ambito.

Recomendamos o desenvolvimento de projetos em parceria com orga-
nizacBes sem fins lucrativos. Uma vez que se verifica uma grande lacuna na
comunicagdo visual neste campo, existem muitas oportunidades por
explorar. Para além da Identidade Visual, existem varias vertentes do
Design de Comunicagao que poderiam ser desenvolvidas em colaboracao
com entidades do Terceiro Setor. Para tal, recomendamos a analise critica
das necessidades que ndo sdo detetadas por estas entidades.

De maneira a compreender a tematica do Design Social e da Identi-
dade Visual, sugerimos a andlise retrospetiva dos estudos ja desenvolvi-
dos. O cruzamento destes varios conhecimentos ird permitir obter
informacdes valiosas para o desenvolvimento de qualquer projeto.

Outra recomendacdo que consideramos relevante para o desenvol-
vimento de projetos sociais é relativa ao envolvimento dos possiveis
utilizadores durante o processo de Design. A ado¢do de métodos parti-
cipativos foi o que permitiu alcangar os resultados finais, cumprindo os
objetivos previamente estabelecidos. Para que seja possivel dialogar
com a organizagao em apreco, aconselhamos os futuros investigadores
a criar uma relacdo de proximidade com as pessoas que la trabalham.

Recomendamos também que os designers encarem os projetos para
estas organiza¢des com profissionalismo e compromisso. Tal como
vimos na avaliagdo, é importante ndo se deixar influenciar pelo ambiente
ou pela reputacdo dos bairros sociais.

Por fim, aconselhamos prever o futuro da marca. E importante
garantir que o trabalho desenvolvido tenha uma continuidade eficaz e
auténoma por parte da organizagdo em causa, pois de nada vale uma

boa marca grafica se esta ndo for aplicada corretamente.
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Anexos

[Anexo 1] Questionario visual

Questionario 1 | Identidade Visual para o Espago C3

1| Escrever trés palavras que descrevam o projeto C3.

2| Observar as seguintes imagens. Num post-it, escrever duas ou trés palavras-chave
que caracterizem as imagens.

3| Com base nas imagens anteriores, que estilo se adequa mais ao C3?

Classico O O O O O Moderno

Adulto O O O O O Juvenil
Divertido O O O O O Sébrio
oomcc O O O O O premium
Geométrico O O O O O Orgénico

Abstrato O O O O O Literal

4| Colocar, por ordem de preferéncia, o nimero das imagens graficas que consideras
que se aproximam mais do contexto do projeto C3.

19) 29) 30) 40) 59) 6°) 7°) 89) 9°)

5 | Justifica a tua resposta.

Obrigada pela tua colaboragdo ©
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[Anexo 2] Liguagens visuais apresentadas

1 THRU &
STAIRCASE 2

Ankommen.
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ecscoes
Einchecken.

N>

Abfliegen.

# s,

Erholen. Kéln Bonn Airport

Kdln Bonn Airport © So simple.
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Speak Up Africais an
African not for profit
organization dedicated
to mobilizing African
leadership against the
most pressing issue
affecting Africa’s future:
Child Survival.

o movemeqt. tounfock
‘s potential b
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sundance

institute
screenwriters -L @) directors - LA
docur:’ee:g‘;; Lab theatre £ -LAD
creative producing © L. @b shorts < LA

new frontier story La b
native La b
composers LA

Sundance Institute is a nonprofit organization th
discovers, develops, and presents original stories
for the screen and stage year-round and worldwide.
The Institute’s artist support programs provide
independent artists with opportunities to explore
their stories free from commercial and political
pressures. Through the Sundance Film Festival and
other public programs, the Institute brings those
stories to global audiences. Whether it be strategic
and creative resources for artists, opportunities for
audiences to experience the best new work in film
and theatre, or arts education and advocacy, the
Institute is continually seeking ways to strengthen the
impact of independent storytelling all over the world.
Originally founded by Robert Redford in 1981,
Sundance Institute has introduced audiences to
some of the most original stories of the last three
decades including Reservoir Dogs, Hedwig and the
Angry Inch, American Splendor, An Inconvenient
Truth, Little Miss Sunshine, and The Cove. Without
the year-round support that the Institute offers to
independent artists, we would be left with a bleak
film and theatre landscape. From the Artist Programs
to the Sundance Film Festival, the Institute is
engaged in every process to fulfill the ultimate goal
to champion independent voices on a global level.

CXXX

ELEMENTOS POS-TEXTUAIS




5
o

el}\\]\\l\‘\\\x...';;;.,,

//A\
<I <7 SIS

’Q
o’ o’

/7<]Dl>4174‘?<7ﬂ VC?

MINERAL WATER

n
cosTs ABOUT THE SAME AS O
£ AS WATER
ABOUT THE SAM
TASTES

Do koY hicy

sesion weex  DESIGN
- IS FUTURE

[Sam Baron [::|
 Jonathan Duckworth
Chris Mood

és Ortiz [z

Is FUTURE

mmmmm - “DESIGN “DESIGN
sl DESIGN 2538 IS FuTURE

ELEMENTOS POS-TEXTUAIS ~ CXXXi



L 2015, umss@
DE LA METROPD/

ALAIN JUPPE,
PRESIDENT DE
= | BORDEAUX METROPOLE,
W\ | ET L'ENSEMBLE DES ELUS
METROPOLITAINS DES
28 COMMUNES,

VOUS SOUHAITENT -
UNE TRES BELLE ~
ANNEE!

PAUILLAC

Le lan,
. de Bo gt visuel
Métropaly

CXXXii  ELEMENTOS POS-TEXTUAIS



[Anexo 3]
Questionario
de avaliacao

Identidade Visual para o Espago C3 -
Questionario de avaliagao

0 presente questionério visa avaliar o projeto de identidade desenvolvido para o Espago C3,
inserido dentro da investigag#o intitulada "0 papel do Design na identidade e comunicagéo visual
numa Associag&o sem fins lucrativos ~ Clube Europeu” da de |
U Lisboa.

Marque a sua posigdo em relagdo as seguintes afirmagdes, sendo que:
1- Discordo totalmente

2 - Discordo parcialmente

3- Indiferente ou indeciso

4 - Concordo parcialmente

§ - Concordo totalmente

*Obrigatério

1| A nova imagem do Espago C3 esta de acordo com os valores
do Clube Intercultural Europeu. *

1 2 3 4 5
Discordo Concordo
totalmente ©) O ©) O O

totalmente

2| Aidentidade visual do Espago C3 transmite o valor de: *

1 2 s . 5
Colaboragdo O O O O O
Cormunidade O 0O O O O
Abertura ] O (] O O
Diversidade 0O 0O O O O
Acessibilidade O O O O O

3| A nova marca gréfica torna o Espago C3 credivel e distingue-
o de outros projetos semelhantes. *

1 2 3 4 5

Discordo Concordo
totalmente O O O O O

totalmente

4| Os diversos objetos de comunicagédo do Espago C3 cumprem
os requisitos espectaveis e apresentam coeréncia visual. *

1 2 3 4 5
Discordo Concordo
totalmente o O O O O totalmente
5 | Senti que participei, ativamente, no processo de
desenvolvimento da nova imagem do Espago C3. *
1 2 3 4 5
Discordo Concordo
totalmente O O o O O totalmente

Em que sentido sentiu que colaborou durante desenvolvimento
da nova imagem?

A sua resposta

6 | Outras sugestdes ou comentarios:

A sua resposta
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[Anexo 1] Entrevistas finais

Quinta-feira, 18 de Outubro de 2018 - Entrevista a Teresa Simdes

(Coordenadora de comunicacdo - Clube Intercultural Europeu).

Investigadora: De que forma é que a nova Identidade Visual contri-

bui para a comunicacdo do “Espago C3"?

T. S.: De uma forma profissional, porque é preciso ter um design
flexivel e pensado para que tenha algum impacto nas pessoas que o vao
ver. Acho que contribui de uma forma jovem e, por isso, vai apelar a
pessoas jovens e criativas por causa das cores. O “Espago” vai ter mais
visibilidade por causa de identidade. Nao conseguiriamos ter o branding
em todos os materiais, ndo era possivel, mesmo com diferentes mate-
riais, as pessoas perceberem que é tudo da mesma entidade. Eu acho
que as pessoas gostam do logo, até agora ainda nenhuma pessoa teve
assim uma resposta negativa. E, as pessoas [habitantes do Espaco],
quando fazemos atividades, querem-no usar, eu acho que é positivo.
Uma sugestdo que o José [Presidente do Clube Intercultural Europeu]
deu é que os materiais deveriam ter o logo do Clube. Noutro dia pergun-
taram-nos: “mas isto é do Clube?”; portanto as pessoas ainda ndo perce-
bem a ligacdo. Sinceramente, para mim, é positivo porque sim, somos
um negdcio social, gerido por uma associacdo, no entanto somos um
espaco que tem a sua identidade. Claro que ha alguns materiais que
podem ter o logo do Clube, mas depois é tudo muito pesado. Eu acho
que o José quer que o Clube tenha visibilidade a par e passo com o
“Espag¢o”. Mas ndo em todo o lado, digo eu. Agora fiz sinalética nova e fiz
s6 com a identidade do “Espaco”. Tém de ter uma existéncia amigavel,

neste caso a identidade do “C3” tem de ter mais destaque.
Investigadora: E que beneficios trouxe?

T. S.: Pode trazer mais visibilidade no exterior [publico-geral: Lisboa,
fora da comunidade]. Uma imagem que deixa muita coisa em aberto: se
lermos s6 “Espaco C3", as pessoas sdo capazes de querer saber mais. Ha
aquela questdo da formacdo, cowork, jovem e multimédia: assume essa
imagem multifacetada - que era o importante. E, portanto, € mesmo
para chegar a varios publicos - acho que isso € a vantagem que vamos

conseguir moldar um bocadinho de acordo com quem tem interesse.
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No6s temos aquele publico-alvo - pessoas ligadas a area social (ndo sé!),

também formadores; mas eu espero chegar a muito mais pessoas.

Investigadora: Este projeto permite evidenciar o papel que o Design

de Comunicac¢do pode desempenhar numa associa¢cdao como o Clube?

T. S.: De certeza que transformou, internamente, a ideia de que criar
um logo é uma coisa de cinco minutos. Eu penso que o ter envolvido
mais pessoas no processo de fazer o logo fez perceber que tem de ser
uma coisa pensada e estruturada e que ndo se faz de um momento para
0 outro, se queremos que tenha impacto e que tenha relevancia. Acho
que isso foi muito importante para todos os envolvidos, desde o José
[direcdo do Clube], as pessoas que estavam mais ligadas ao projeto, ao
Nuno [gestor do projeto C3], ao Gongalo [responsavel pelo projeto
“C3"], etc. Acho que esse processo foi muito importante. Poderiamos,
ou nado, ter envolvido a comunidade, mas acho que isso iria ser um
processo demasiado aberto. Nao iamos conseguir a tempo, mas pode-
ria ter sido interessante. Mas uma vez que ja tinham sido envolvidos na
questdo do projeto do espaco [jovem]... No futuro também se poderdo
fazer outras logicas futuras. E acho que as pessoas, as vezes, tém a ideia
de que o associativismo ndao tem profissionais de comunica¢do. Em
parte, é verdade, porque ndo ha orcamento para isso, nem é uma prio-
ridade, ou acaba por ser alguém que faz isso a parte. E, se houver
alguém, isso demonstra-se nos resultados, no sentido em que a comu-
nicagdo é mais profissional, ha uma unidade maior naimagem. Se calhar
também mostra que temos aqui um compromisso, deste espaco ir para
a frente. Os projetos tém uma sensacdo mais efémera e, com uma
imagem mais concreta, eu acho que deixa de ser um projeto para ser
uma coisa que esta ca para ficar (espero eu). Mostra que ndo é sé um

projeto, é algo em desenvolvimento.

Entrevista a Nuno Wemans (Coordenador do Projeto “C3")

Investigadora: De que forma é que a nova ldentidade Visual contri-

bui para a comunicacdo do “Espago C3"?

N. W.: Contribui para ter uma presenca no mercado, com uma iden-
tidade propria e também para comegarmos a ter abordagens de comu-
nicacdo mais profissional aqui no bairro. Sendo um projeto do bairro, os

projetos ndo tém uma identidade visual tdo marcada e acho que é
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importante para o bairro conhecer que existem também essas possibi-
lidades a nivel de comunicag¢do. A nova identidade traz uma identidade
aqual a comunicagdo é vinculada e, obviamente, isso tem maior impacto
para a comunicacdo que nés fazemos para o exterior. O impacto, neste
momento, acho que é um bocadinho dificil de avaliar a nivel do logo,
porque, realmente, com toda a estratégia de comunica¢do que temos
montada, temos recebido pouco interesse até agora e, portanto... ou
ndo conseguimos chegar as pessoas que tém interesse, ou ndo nos
comunicaram. Ndo conseguimos perceber se foi pelo logo [imagem] ou
pela oferta em si, ou pelas duas coisas. Mas isso também podemos
iniciar um questionario, que era a nossa ideia, fazer um questionario

sobre varias coisas (...).
Investigadora: Que beneficios trouxe?

N.W.: Tanto a nivel interno, como externo, adequa-se as duas fungdes.
Tanto para a comunidade como para comunicagdo externa: para a anga-
riacdo de coworkers e formadores. Acho que traz o beneficio também de
que é uma identidade versatil e jovem. Acho que é uma identidade que cai
muito bem aqui por causa das diferentes cores e da jovialidade - que faz
parte do processo de mudanca de imagem que estamos a trabalhar com
a populagdo daqui. Mas a nivel externo, acho que é totalmente adequado

ao que pretendemos comunicar com o “Espago”.

Investigadora: Este projeto permite evidenciar o papel que o Design

de Comunicacdo pode desempenhar numa associa¢cdo como o Clube?

N. W.: Sim, acho que nos outros projetos, ndo s6 o do C3, estavamos
aabordar a comunica¢do de uma forma ligeira, de forma muito imediata
e sem uma estratégia pensada. Mesmo a questdo de termos voltado
atras com a questdo da missdo e da visdo - que tinha ja mudado de
cores e cuja definicdo ndo estava bem definida, quer na candidatura,
quer no proéprio consorcio. Acho que foi 6timo, permitiu-nos reorientar.
E acho que foi muito devido a comunicagao (ndo sé o logo), obrigou-nos
a pensar, de novo, nos objetivos do projeto nesta fase de sustentabili-
dade, que era uma coisa que ndo estava a ser sequer refletida. Portanto,
achava-se que o objetivo era s6 preparar o espago e pronto. E o “Espaco”,
em si, ndo tinha nada pensado a nivel de comunicag¢do. Portanto sim,
acho que é uma cultura que se tem vindo a acentuar aqui no Clube. Atra-
vés da Teresa [coordenadora de comunicagao do Clube] ... Mas o facto

de o C3 ter sido um trabalho bem feito e ter dado resultados também
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permite dar um bom exemplo para o resto das coordenacdes e para o

resto do trabalho que o Clube faz.

Entrevista a José Soares (Presidente do Clube Intercultural Europeu)

Investigadora: De que forma é que a nova ldentidade Visual contri-

bui para a comunicacdo do “Espago C3"?

J.S.: Uma coisa que nés procuramos sempre através de uma imagem
ou de um logo, é que haja uma comunicacdo, que as pessoas se interro-
guem, que reajam. Acho que a identidade, o visual que foi criado conse-
gue fazer isso: 2 “C's” ou 3, se contarmos também com o vazio, a forma
como estdo virados um para o outro, aquilo atrai o olhar e mexe. A
pessoa fica a olhar, ndo é a partida que se veem os “C’s”, mas quando a
pessoa comeca a perceber o que la esta, comeca a fazer ligagGes e,
portanto, acho que estd muito giro e forte. Acho que se demarca de
muito coisa que existe, geralmente é cheio, € obvio, portanto, provoca

algum mistério ali.
Investigadora: Que beneficios trouxe?

J. S.: A primeira questdo é que isto tem de ser muito trabalhado, as
pessoas comecam a ver algo e, a certa altura, deixam de ver. Portanto,
um trabalhador que venha para aqui todos os dias, ndo esta a olhar. Isto
tem que ser trabalhado, tem que aparecer noutros suportes, tem de
entrar “no prato das pessoas” quase todos os dias. Tem a vantagem de
atrair: por exemplo, neste momento temos de atrair mais gente para se
instalar ca no espaco. Nao é sé o visual que vai atrair, mas pode acompa-
nhar toda a comunicagdo para atrair. Imaginemos que ndo temos logo
nenhum, nenhum suporte de comunicagdo: isto é como fazer uma sopa
de legumes sem legumes. Ha ali algo que acompanha fortemente qual-

quer comunicagado escrita (por exemplo) que fizermos.

Investigadora: Este projeto permite evidenciar o papel que o Design

de Comunicagao pode desempenhar numa associagao como o Clube?

J. S.: Obviamente, vejo que, desde que tu passaste por aqui, desde
que a Teresa chegou, isto deu uma volta muito grande, ndo é s6 nas
redes sociais. As pessoas, neste momento, tém a sensacdo que o Clube...
[gesto a evocar a grandeza]. Muitas destas coisas que o Clube esta a

fazer, fazia ha um ano, sé que agora veem-se. Aqui had uns tempos, um
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amigo meu dizia-me: “sem comunicagdo, a intuicdo ndo existe”; e eu
pensava: “vocés também exageram, obviamente que existe para as
pessoas que beneficiam da coisa”; ou seja, ndo se saber que se esta a
fazer. Por exemplo, quando fazemos uma candidatura (¢ um exemplo
concreto), as instituicdes que sdo solicitadas vao perguntar ou ver o que
é que esta instituicdo estd a fazer, porque sdo tantas na praga. Portanto,

isto é absolutamente indispensavel e quanto mais, melhor.

Investigadora: Tendo em conta toda a tua experiéncia neste bairro,

consideras que esta imagem visual se adequa ao seu contexto?

J. S.: Uma das coisas que eu quis muito fortemente, com esta obra,
foi que nds ndo construissemos para “pobrezinhos”, nés construimos
para pessoas. E eu fico muito contente, quando as pessoas visitam e
dizem: “uau, isto esta excelente, até parece que estamos no centro da
cidade”; e o inverso, gente que vem de Cascais dizer: “uau, parece que
estamos no Chiado”. Porque ndo fazer aqui algo de que as pessoas se
orgulhem? Acho que isto tem de ser forte. Ndo é por estarmos neste
bairro que as pessoas, por serem mais pobres, muita gente a procura de
trabalho, ou sem emprego, idoso ou com poucas posses, que nds temos
de baixar a qualidade. Se nés queremos isto em nossa casa, porque ndo
aqui? Eu acho que, muito claramente, a imagem que se criou ndo foi
uma imagem para “pobrezinhos”, foi uma imagem forte e com impacto.
Tu que estiveste mais envolvida na concecdo (parabéns!) e depois
também a equipa que esteve a tua volta, também, porque ndo se deixa-
ram influenciar pela pobreza ou pela sujidade da rua; acharam que
aquilo podia ser feito aqui, como podia ser feito no Chiado ou Cascais (se
é para citar estas duas...). O que importa aqui marcar é que ndo ha (acho
eu), por respeito pelas pessoas e porque é com elas que trabalhamos,
ndo ha boa ou ma comunicacdo, ndo ha bom ou mau impacto. Este aqui
acho que tem um bom impacto e as pessoas tém de se orgulhar cada
vez mais. E depois, tem de ser mais visto, nés temos de estar em mais
sitios: os cafés aqui ainda ndo estao ocupados com o0 nosso logo, porque
a nossa comunicacdo ainda ndo esta a sair regularmente. E, por exem-
plo, eu vejo aqui os idosos que ndo usam telemoveis da Ultima geracdo.
Portanto, ha aqui coisas que ainda tém de passar por comunicagdao mais
tradicional, através de cartazes e panfletos. Ainda estamos a apostar
pouco nessa parte, porqué? Porque tivemos de comecar pela outra
[parte], para que o impacto externo se criasse de forma a trazer pessoas

de fora do bairro a instalar-se aqui no “C3".
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[Anexo 5] Decla¢des de aceitacdo da transcricao da entrevista
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Declaragao

Eu, Teresa Sofia Baumeister Sim&es, como coordenadora de
comunicagdo do Clube Intercultural Europeu, aceito a transcri¢do
da entrevista realizada dia 18 de outubro 2018 no 4mbito da
investigacdo “O Papel do Design na identidade e comunicacdo
visual de Associagdo Sem Fins Lucrativos: Clube Intercultural
Europeu — Espaco C3”.

Teresa Simoes
T erese. By

11 Dezembro 2018
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Declaragdo

Eu, Nuno Wemans, como gestor do Espaco C3 do Clube
Intercultural Europeu, aceito a transcricdo da entrevista
realizada dia 18 de outubro 2018 no dmbito da investigacdo
“O Papel do Design na identidade e comunicagdo visual de
Associagdao Sem Fins Lucrativos: Clube Intercultural Europeu —
Espaco C3”.

Nuno Wemans

< =)

11 Dezembro 2018
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Declaragdo

Eu, José Brito Soares, como Presidente do Clube Intercultural
Europeu, aceito a transcri¢do da entrevista realizada dia 18 de
outubro 2018 no ambito da investigagdo “O Papel do Design na
identidade e comunicagdo visual de Associacdo Sem Fins
Lucrativos: Clube Intercultural Europeu — Espaco C3”.

José Brito Soares

11 Dezembto 2018
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