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[ RESUMO | PALAVRAS-CHAVE

O presente documento tem como ponto de partida uma reflexdo
pessoal sobre o papel que o designer e a comunicagdo podem
desempenhar atualmente nas organizagdes.

Contrariando a ideia de que a atividade do designer ndo vai para
além da criacdo do produto e que muitas vezes é considerado
como um profissional que apenas responde a desafios pontuais
e isolados, pretende-se com este estudo destacar o seu papel
como interveniente ativo na construcdo de uma marca ou insti-
tuigdo e sugerir que organizagdes passem a repensar o Design
como um processo importante na gestdo empresarial e como
um fator de inovacgéo.

A investigacdo e aplicagdo presentes neste trabalho estdo
assentes na experiéncia empirica, resultante de um estagio
numa agéncia de comunicagdo, bem como, num processo de
investigacdo tedrica que concentra opinides, estudos e factos
de autores relevantes da area em questdo. Este processo de
investigacdo desdobra-se sobre conceitos da drea do Design
como, o Branding, a Gestao do Design, a Marca, o Marketing, a
Estratégia no ambito da gestdo e do planeamento e Criatividade
no geral e no campo empresarial.

No seguimento de todo este processo foi adotado como
metodologia de investigacdo o método de Anélise de Casos
de Estudo, que consiste na analise e exposicdo de, deste caso,
trés projetos experienciados, relacionados com o tema e que

auxiliam na defesa do documento.



[ ABSTRACT | KEYWORDS

The present document has as its starting point a personal
reflection on the role that the designer and the communication
can play nowadays in the organizations.

Contrary to the idea that the activity of the designer does not go
beyond the creation of the product and that it is often considered
as a professional that only responds to specific and isolated
challenges, it is intended with this study to high-light its role
as an active player in the construction of a brand or institution
and suggest that organizations begin to rethink Design as an
important process in business management and as a factor of
innovation.

The research and application presented in this paper are based
on empirical experience, resulting from an internship in a
communication agency, in a process of theoretical investigation
that concentrates opinions, studies and facts of relevant authors
of the area in question. This process of investigation unfolds
about concepts in the area of Design, such as Branding, Design

BRANDING

Management, Brand, Marketing, Strategy in the scope of

BRAND MANAGEMENT
management and planning and Creativity in general and in the

business field. COMMUNICATION DESIGN

Following this process was adopted as research methodology the CREATIVITY

method of Analysis of Case Studies, which consists of the analysis STRATEGY
and exposure of, of this case, three projects experienced, related

to the theme and that help in the defense of the document.
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VIl GLOSSARIO

ACCOUNT - Trata-se de um individuo que tem como principal
fungdo gerir um produto, uma pessoa ou um servigo e projeté-lo

de forma eficaz num mercado supersaturado.

BENCHMARKING - Consiste no processo de busca das melhores
praticas numa determinada industria e que conduzem ao
desempenho superior. Considerado também um processo
criativo e através do qual uma empresa examina como outra
realiza uma tarefa/funcdo especifica, a fim de melhorar o

cumprimento das suas func¢des.

BRANDING - Como verbo, é o processo de gerir e comunicar a
imagem global de uma empresa. Como substantivo é aimagem
que se pretende projetar no mercado para determinado
publico-alvo. Em qualquer um destes papéis, torna-se decisivo
no posicionamento e na consolidacdo de uma marca criando
solugdes integradas de comunicagdo. Resulta de um conjunto
de processos e ac¢bes relacionadas com a atribuicdo de carécter

verbal e visual a uma marca.
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XV

CASO DE ESTUDO - O caso de estudo trata-se de uma metodolo-
gia de investigacdo em que se analisa um caso, identificando os
factos principais que o caracterizam e os seus aspetos criticos,
posteriormente listam-se e avaliam-se os caminhos de acdo al-

ternativos e propde-se conclusdes mais adequadas.

ESTRATEGIA - trata-se de um processo baseado na projecéo ante-
cipada da formalizacdo e articulacdo de resultados. De acordo
com os objetivos que se deseja atingir num determinado espaco
de tempo, baseando-se nos resultados da anélise ao meio en-

volvente, grupos-alvos e na anélise do produto ou servico.

FASHION - A palavra que em Portugal designamos por ‘moda’, é
comummente usada como sinénimo de ‘estilo atual’ no universo
do vestudrio ou cosmética. Socidlogos e outros estudiosos
defendem que a moda pode surgir por duas vias: porque é
aceite por muitas pessoas; ou porque a sua apropriagdo dura

um curto espago de tempo.

FITTING - O processo que se segue ao shopping. Permite ao
profissional compor a imagem que idealizou durante o processo
de pesquisa e recolha de pecas. No contexto do documento,
trata-se normalmente de uma prova com fim mediéatico (evento,
sessdo fotogréfica, programa de TV, editorial, entrevista, entre

outros) e que respeita as diretrizes de um determinado cliente.



GESTOR DE MARCA - Um individuo responsavel pelo desempenho
de uma marca de um produto ou servico ou do portefdlio de
marcas. Conforme a organizagdo, a responsabilidade de um
gerente de marca é diversificada em muitos aspetos na forma
como uma marca é lancada no mercado. Entre as suas tarefas,
incluem-se a, pesquisae desenvolvimento, analise eplaneamento,
o desenvolvimento de estratégias, o desenvolvimento de ativos
de marca (nomeagdo, embalagem, design, personalidade ou
personagem, histdria, voz). Garantindo que esses ativos sejam
mantidos, gerando a reputagdo e diferenciacdo da marca no

mercado.

IDENTIDADE VISUAL - Todos os atributos exclusivos que definem
uma empresa sdo considerados a identidade da marca. Nome,
logdtipo, slogan, estacionério, produtos e servigos, codigos
de vestuario, atendimento, entre outros sdo elementos que se
combinam para criar a identidade de uma marca. Estes, devem
ser capazes de representar a assinatura institucional de uma
empresa ou produto originando uma linguagem visual Unica e

referencial dessa marca.

MARCA - Trata-se do nome, termo, sinal, simbolo ou desenho, ou
uma combinacédo de todos, que pretende identificar produtos

ou servicos de uma determinada entidade de forma imediata e
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diferencia-los de outras idénticas ou similares através dos seus
valores. E fundamental para o sucesso de uma marca que o

mercado-alvo reconheca os seus valores e identidade.

MARKETING - O Marketing abrange todas as atividades
relacionadas a criacdo de reconhecimento, interesse e lideranca
nos produtos ou servicos da empresa. O Marketing atua numa
organizacado de forma a gerar valor para clientes, parceiros e a

comunidade em geral.

MISSAO DA MARCA - O objetivo principal ou a razdo de ser de uma
empresa, a missdo de uma marca serve para definir os valores
que a marca se compromete a defender. A missdo da marca
serve de orientagdo para toda a organizacdo e assegura o pro-
cesso de tomada de decisdo e o planeamento estratégico de

uma empresa.

SHOPPING - Tarefa que consiste na procura/escolha de pecas de
vestuério e acessoérios em lojas ou showroom’s especializados
que estejam de acordo com o conceito e ideias pré-definidas

do cliente.

SHOWROOM - Trata-se de um espaco de exposicdo onde se apre-
sentam e demonstram produtos ou servicos. Pode ou nao ter

um fim comercial e é transversal a todo o tipo de produtos. A



apresentacdo das pecas é também um fator a ter em conta, de

maneira a ser o mais apelativo possivel.

STYLING-A sessdo de styling é o expoente maximo da criatividade
e foco que promove a simbiose laboral entre vérias profissdes
da industria da moda. O principal objetivo é tornar um produto
atraente ou o mais desejado possivel reforcando o conceito do
produto de maneira a aumentar o desejo da sua apropriagdo em

conjugagdo com roupas, acessorios, cabelos e maquilhagem.
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1. Showroom — Trata-se de um espago
de exposicdo onde se apresentam e

demonstram produtos ou servigos.

1.1. Objeto de Estudo

A presente dissertacdo pretende abordar o tema da Comuni-
cagdo de Marcas, envolvendo o designer, enquanto profissio-
nal, de maneira a verificar o seu contributo no processo e gestdo
criativos.

Sendo a Comunicacdo um tema relevante e atual, e dada
a importancia das marcas e do consumo nos dias de hoje,
considerou-se pertinente abordar este tema, partindo de uma
experiéncia laboral, aliada a investigagdo e estudo das teméticas
referidas.

Este documento é sustentado por referéncias bibliograficas
mas também pela experiéncia pessoal e profissional de um
estdgio que teve lugar numa agéncia de Comunicagdo espe-
cializada em Moda, durante o periodo de um ano. O estagio
decorreu na agéncia de comunicagdo Showpress and PR Office,
primeiramente no departamento de showroom' durante seis
meses, e posteriormente no departamento de comunicacdo e
relagdes-publicas nos seis meses seguintes. Assim, o objeto de
estudo assenta na seguinte questdo de investigacéo:

Qual o contributo do designer no processo e na gestao criativa
de uma marca?

Por forma a contribuir para uma disseminacdo mais alargada,



marcante e consciente foi crucial a anélise de trés Casos de
Estudo, referentes a trés projetos em que a autora esteve
envolvida em contexto de estagio.

Abusca e a pretensdo na realizagdo deste estdgio numa agéncia
de comunicagdo, especializada em moda, justifica-se pela
conjugacgdo entre moda e comunicagdo que sdo duas grandes
dreas de interesse pessoal. A curiosidade a cerca do mundo
real de trabalho, as relacdes entre profissionais e as préticas das
areas complementares sdo também fatores que motivaram a sua
realizacdo.

Este projeto de investigagdo possibilitou a oportunidade de, tal
como ja referido anteriormente, integrar uma equipa de trabalho,
numa area de interesse pessoal e profissional, mas também por
poder assumir tarefas de reconhecida responsabilidade.

Neste documento serdo descritas, a histéria e a posicdo da
empresa de acolhimento, o papel da autora enquanto designer
no desempenho das suas funcdes e o seu contributo, e de que
forma se destacou, tendo por base a sua formacao, bem como

as tarefas que desempenhou ao longo do estégio:

organizacao e produgdo de eventos;

estratégias e planos de comunicagao;

- organizacéo e gestdo de showroom;

styling (shopping e fitting);

assisténcia de bastidores em eventos de moda;

assisténcia a producdo.
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A presente dissertacdo apresenta 7 capitulos respetivamente
designados  por  Introducdo,  Contextualizacdo  Tedrica,
Desenvolvimento Pratico, Anélise de Casos de Estudo,
Consideracdes Finais (Conclusdes e Recomendacdes), Referéncias

Bibliograficas e Bibliografia.



1.2. Tépico Investigativo

O contributo do designer no processo e na gestdo criativa de
uma marca.

Um estadgio numa agéncia de comunicagdo direcionada para a
drea de moda serviu como base de conteddo para um processo
de investigagcdo de alguns meses na intencédo de se candidatar
ao grau de Mestre. A intencdo passa por fundamentar que
contributo o designer poderé gerar na criagdo e gestdo de uma
marca, definindo o seu papel numa equipa multidisciplinar,
através da andlise de trés casos de estudo, ou seja, trés projetos
onde esteve inserida e prestou o seu contributo; também seré
elaborado um relatério de estagio correspondente e elementos
de pesquisa que suportem a ideia.

A autora considerou que teria maior relevancia uma experiéncia
no terreno e por isso optou pelo Relatdrio de Estégio.

Partindo do principio que o designer podera integrar qualquer
equipa de trabalho e ter um papel relevante na sua funcgéo, e
que a autora teria proporcionado um leque alargado de opcdes,
optou por se inserir numa area do seu interesse pessoal, a Co-
municagdo direcionada para Moda.

A comunicagdo foi sem duvida o mote durante todo este

processo, no entanto é um tema bastante vasto e foi necessario
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tragar um caminho para que se mantivesse focada no essencial.
Servindo-se da comunicacdo serd necessario aferir as melhores
estratégias e planos para gerir uma marca no universo da moda
e consequentemente poder gerar o maior sucesso possivel,
com a colaboracédo do designer, integrando-o no processo, de
maneira a compreender o seu papel e contributo.

Neste sentido, pretendeu-se no decorrer do periodo do estagio
abordar areas interligadas com a comunicagdo, como é o caso
do Design, do Branding, da Estratégia, da Gestado do Design, do
Marketing, da Criatividade e da Marca.



1.3. Objetivos

1.3.1 Objetivos Gerais

Para a realizagdo deste documento, no seguimento do estagio
curricular, foram estabelecidos objetivos que ajudaram na
orientacdo da aluna. No &mbito geral a aluna considerou analisar
como se processa a relacdo de trabalho entre profissionais
de éreas distintas (complementares) na concecdo e gestdo
de uma marca e perceber de que forma o designer se pode
destacar através dos seus conhecimentos para assumir o papel

preponderante enquanto gestor de uma marca.
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1.3.2. Objetivos Especificos

Numa componente mais pratica, direcionada para o estagio
curricular, os objetivos a atingir passariam por conhecer a
estrutura e a dindmica da organizacdo, conhecer processos
e pessoas responséaveis, dominar as ferramentas informaticas
necessarias, participar em reunides ou formacdes da empresa,
integrar o maior nimero de projetos possivel e beneficiar da
consequente valorizagao pessoal.

Destaca-se ainda a vontade de perceber qual o nivel de
reconhecimento que o designer tem para profissionais de outras
dreas e compreender que areas de conhecimento o designer
deve adquirir na sua formacéo e que serdo fundamentais ao

desempenho do papel no processo e gestéo criativo.



1.4. Argumento

Para o desenvolvimento deste documento foi indispensével
a experiéncia de trabalho em que a autora esteve envolvida,
devido ao portefélio de projetos que conseguiu angariar, e que
serve de material de estudo e de apoio a investigacéo.

No entanto, este documento ndo se sustenta apenas na pratica,
como também se deve a investigagdo e suporte de ideias por
parte de autores especializados nas diversas matérias aborda-
das.

Foram fundamentais na consolidacdo tedrica da dissertacéo,
autores como Manuel Estrada que defende o Design como uma
profissdo do futuro que ndo se restringe apenas a uma atividade
criativa, mas de utilidade publica, assim como, Borja de Mozota
que acredita na importancia da partilha de experiéncias,
informacdes e relacdes de trabalho entre individuos de areas
distintas mas complementares. Por Gltimo, destaca-se Matthew
Healey, autor de vérios livros sobre Branding e que se tornou
numa referéncia, nomeadamente na sua definicdo discilplinar de

gestdo da marca.
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10

1.5. Beneficios (Importancia da Investigagao)

De um ponto de vista geral, pensa-se que esta investigacédo
podera trazer um valioso contributo, tanto a nivel pessoal como
a sociedade em geral e por quem se interesse pelo tema em
questdo. Os contributos que se esperam fornecer integram-
-se principalmente na area do Design de Comunicagdo, mas
também, concretamente em Branding, Gestdo do Design,
Estratégia, Planeamento e Criatividade.

A investigagdo elaborada com a finalidade de formular um
documento de investigagdo com base num estédgio que durou
12 meses, foi devidamente estruturada indo as origens das
matérias tratadas para que no futuro possa ser uma mais valia
para quem investigue sobre estas tematicas.

Assim, pretende-se, com este documento, o beneficio de pelo

menos quatro entidades:

- A Autora

A investigacdo permitiu a aquisicdo e o aprofundamento de
conhecimentos do seu interesse pessoal. Todo o processo
possibilitou o desenvolvimento de competéncias de
organizacdo, de aplicacdo de metodologias, de reformulacdo

critica e expressao escrita;



- O Orientador
A orientagdo permitiu desenvolver as suas competéncias

cientificas orientando todo o projeto, enquanto investigador;

- A Faculdade de Arquitetura
Os beneficios para a academia passardo pela expansédo do seu

repositério de investigacao;

- A Comunidade em Geral

Esta investigacdo contribuird para aprofundar conteldos
relacionados com as tematicas tratadas, integradas na éarea
do Design de Comunicagdo. Este documento disponibilizard
informacdo considerada Gtil e concreta para a comunidade
interessada tanto a nivel académico, como profissional ou

pedagdgico, enriquecendo o conhecimento.
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1.6. Desenho de Investigacédo

O presente documento deriva da realizacdo de um estagio
numa agéncia de comunicacdo e da vontade em constatar a
importéncia do designer enquanto profissional no meio laboral
em que esteve inserida.

O processo de investigagao iniciou-se no momento da proposta
de tema para esta dissertacdo, em que se formularam questdes
para as quais ainda ndo se tinha resposta. Posteriormente
iniciou-se a fase de trabalho, que cumpriu o periodo de um
ano, em que a autora esteve a estagiar e deste modo teve a
possibilidade de assimilar a maior quantidade de informacéo
possivel e experiéncia.

Neste &mbito foi necessario identificar as areas de investigacdo
envolvidas, tratar a informacdo compilada e classificar a
metodologia de investigacdo com que se pretendia avancar.
Como descrita no ponto anterior, 1.5. Metodologia de
Investigacdo, trata-se de uma metodologia mista, intervencionista
e ndo intervencionista de base qualitativa.

A fase que se segue relne toda a informacao tratada, sinteti-
za o fundamental, avalia os resultados e conclui, revelando os

beneficios e contributos desta investigacao.



Relativamente ao percurso metodoldégico da presente
investigacdo, além de se ter elaborado uma investigacdo néo
intervencionista, com a contextualizacdo teédrica, também se
realizou uma anélise de casos de estudo de acordo com uma
investigacdo intervencionista, baseada na experiéncia em que a
aluna esteve envolvida durante o estagio. Este processo consiste
na identificagdo de um problema experienciado, analise das suas
evidéncias, desenvolvimento de argumentos ldgicos, avaliacdo e
proposta de solu¢des.

Em consequéncia, da realizagdo de um estédgio numa agéncia
de comunicagdo os casos de estudo que se apresentam neste
documento, tratam-se de trés projetos em que a autora esteve
envolvida e que se considera serem os mais representativos da

investigacdo. Podemos considerar o esquema seguinte :
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AREA: DESIGN DE COMUNICACAO

> TITULO: O CONTRIBUTO DO DESIGNER NO PROCESSO E
NA GESTAO CRIATIVA DE UMA MARCA

DOMINiIOS DO CONHECIMENTO: DESIGN, GESTAO DO DESIGN,
ESTRATEGIA, CRIATIVIDADE, CRIATIVIDADE EMPRESARIAL, BRANDING, MARKETING

TOPICO INVESTIGATIVO

ESTADO DA ARTE

{> ARGUMENTO

INVESTIGAGAO ATIVA

OBSERVAGCAO TRABALHO DE ANALISE DA CASOS

DIRETA CAMPO DE ESTUDO

CONCLUSOES PROVISORIAS

CcoNcLusio <}

CONTRIBUTO PARA O CONHECIMENTO <

DISSEMINACAO

Fig. 1 = Ornograma de Investigacao.

Fonte: Autora.
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1.7. Estrutura do Relatério (Guiao)

O presente documento apresenta uma estrutura composta por

sete capitulos:

O primeiro, designado Introducgdo, integra uma introducgdo
geral ao tema e tem como funcdo enquadrar a investigacdo.
Neste capitulo estdo ainda presentes o objeto de estudo, o
tépico investigativo, os objetivos, o argumento, os beneficios, o

desenho de investigacdo e a estrutura do documento.

O segundo capitulo, designado por Contextualizacdo Tedrica,
foi o culminar de uma revisdo de literatura, que tem por objetivo
enquadrar e suportar o tema geral, e as teméticas abordadas
foram: o Design, a Gestdo do Design, a Estratégia, a Criativi-

dade, a Marca, o Branding e o Marketing;

O terceiro capitulo, designado por Desenvolvimento Prético, diz
respeito a experiéncia da autora num ambiente laboral enquanto
estagiaria no periodo de um ano. Neste capitulo sdo descritas
todas as experiéncias vividas pela autora, bem como, a empresa

onde esteve inserida e o meio envolvente.
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O quarto capitulo, designado por Anélise de Casos de Estudo,
elabora uma breve descricdo sobre a metodologia adotada e
a razdo da sua escolha, mas também, tal como o nome indica,
analisa trés casos de estudo, que neste caso, foram trés projetos
distintos em que a autora colaborou de forma ativa e dindmica.
A estrutura da anélise é transversal aos trés casos, e constituida
por um enquadramento do projeto, a descri¢do do processo e

nota conclusiva.

O quinto capitulo, designado por Consideracdes Finais, compila
a conclusdo geral do projeto e as, recomendacdes para futuros
leitores e um breve sumario descrevendo a disseminacdo do

projeto.

O sexto capitulo, refere-se a referenciacdo bibliogréafica utilizada

na concretizacdo deste documento.

O sétimo capitulo trata da Bibliografia auxiliar ao presente

documento.



N oo oA W N

. INTRODUCAO

CONTEXTUALIZACAO TEORICA
DESENVOLVIMENTO PRATICO
ANALISE DE CASOS DE ESTUDO
CONSIDERACOES FINAIS

. REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS
. BIBLIOGRAFIA

ANEXOS
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Neste capitulo sdo apresentados os principais conceitos
subjacentes ao tema do relatério. Sera fundamental desenvolver
conceitos que tenham interesse para o tema abordado no
documento. Antes mesmo de abordarmos a comunicacgdo,
somos obrigados a fazer referencia ao design e a algumas das
suas disciplinas, como é o caso, da Gestado do Design. Inserido
no universo da comunicacdo destacamos a criatividade como
objecto de estudo e os varios momentos em que € a chave do
sucesso.

A Estratégia, o Branding e a Gestdo sdo conceitos também
importantes a compreensao do projeto.

De modo a reforcar ideias e opinides cada conceito € suportado

com ideias de autores reconhecidos nessas matérias.



Diagrama da Contextualizagéo

COMUNICACAO

DESIGN DE
COMUNICACAO

CRIATIVIDADE
ESTRATEGIA
BRANDING
GESTAO

Fig. 2 — Diagrama de Teméticas Abordadas.

Fonte: Autora.

O presente diagrama, através de uma linguagem intuitiva,
representa de uma forma hierdrquica as principais temaéticas
abordadas nesta dissertacdo. A Comunicacdo como pano
de fundo, integra o Design de Comunicagdo e por sua vez a

criatividade que influenciam a Estratégia, o Branding e a Gest&o.
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"0 que é o Design? Num mundo em mu-
danca permanente, o designer é chamado
a antecipar problemas, definir estratégias,
gerar oportunidades e liderar projectos
multidisciplinares. Essa circunstancia de
ter que interagir com os diferentes inter-
venientes no processo coloca-o numa po-
sicdo ideal dentro das empresas ou institui-
¢bes para conduzir e articular processos de
mudanca.”

Associagdo Portuguesa de Designers

Obtido a 20 de Novembro de 2017

Processo plano de design; Fonte: Autora.
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2.1. Design

A definicdo de Design é algo que gera sempre alguma
controvérsia. A evolugdo da linguagem dos elementos técnicos
é t3o rapida, que quando se fala numa coisa hoje, ela pode
ser diferente amanha. Por essa razdo serdo abordados apenas,
de um modo geral, os principios que o design segue, as areas
em que atua e as diferentes perceptivas pelas quais pode ser
entendido.

De um modo geral podemos dizer que é dimensionar uma
estrutura onde estdo todos os elementos visuais nos vérios
meios de comunicacdo visual (Wollner, A. 2002).

O Design é a visualizagdo criativa e sistematica das diferentes
fungdes de objetos de uso e a sua adequagdo as necessidades
dos utilizadores ou aos efeitos sobre os receptores. Preocupa-se
para além da estética, com a funcdo, os materiais e a ergono-
mia quer seja em aplicagdes planas ou ndo planas (Schneider,
B.2010).

Para o desenvolvimento e concretizagdo de um plano de design
acreditamos que o individuo deverd integrar na sua linha de

pensamento e agcdo os seguintes conceitos:

Criar - Desenvolver - Implantar



Um plano de design guia todo o processo focando se na in-
tencao, elaborando um cenario futuro daquilo que viré a existir,
baseando-se em referencias culturais e estéticas, lidando com a

forma, a configuracgéo e elaboragao.

y

SIMULAR
PROJETAR
ESQUEMATIZAR
CONFIGURAR

PROCEDER DE MOD"
ESTRATEGICO

SIMULAR

Fig. 3 — Diagrama de um Plano de Design.

Fonte: Autora.

Segundo a pratica e o conhecimento o Design pode ser entendido,
segundo Mozota (2002), como um processo que possui quatro
caracteristicas essenciais: a criatividade no sentido do designer
criar algo que ndo existe ou melhora-lo, a complexidade por
implicar tomar decisdes que envolvem um grande nimero de
varidveis, o compromisso de assegurar o equilibrio entre as
necessidades e os objetivos, e por ultimo a escolha que implica
decidir entre vérios, quais os elementos necessarios;
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De acordo com o designer Manuel Estrada (2012), “o design é
um principio e ndo um fim. N&o é um ramo da Arte ainda que
intimamente ligado a criacdo. Porém e sobretudo, ndo pode o
design construir um fim em si mesmo (...) O Design deve ser uma
disciplina de utilidade publica e , por isso, estd carregado de
futuro”.

Estrada afirma ainda que, “O Valor do Design é todos os dias
atestado pelos seus utentes, dependendo quase exclusivamente
da sua resposta a funcéo prevista” (Providéncia, F. 2012).
Considerando o design como uma é&rea de conhecimento
cientifico que apresenta uma evolugdo consciente e
extremamente rapida por parte da sociedade, é possivél
apontar como principal problema, para essa rapida evolugao,
0 pouco tempo e atencado dados aos métodos projetuais. Em
Portugal, sempre se evidenciou um atraso acentuado na ades&o
e implementacéo do design, enquanto disciplina, em relacéo a
outros paises da Europa e ndo s6. Sé a partir da segunda metade
do séc. XX se comecou a assistir a uma considerada recorréncia
ao design. Acreditando que o design estaria na base de tudo,
fez com que o design chegasse as industrias e por sua vez ao
utilizador final (Heitlinger, P. 2012). Em meados do séc. XX o
design gréfico estava inevitavelmente relacionado com produgdo
de cartazes (maioritariamente de carécter politico), atualmente,
grande parte do seu volume de produgéo esta relacionado com

a criacdo/projecdo/gestdo de identidades visuais relativas a



marcas e /ou produtos.

Estando o design, nos dias de hoje, indiscutivelmente associado
ao design de marca/produto oferece-se maior notoriedade e
distincdo da concorréncia. Projetando um design apropriado a
marca ganha identidade e transmite confianca ao publico-alvo.
De um modo breve, pode concluir-se afirmando, que o papel
do designer é resolver problemas de comunicagdo por meio
da projecédo e criacdo. O design permite resolver problemas
relacionados com o desenvolvimento de produtos e a sua
diferenciacdo competitiva no mercado, auxiliando diferentes
areas, como é o caso do marketing, da comunicagdo com os
consumidores e com as outras funcdes para o trabalho em
conjunto dentro da organizagdo (Ayre, M. 2006).

Embora, grande parte da producao do designer esteja associa-
da a criagdo de um projeto, esta ja ndo é a sua Unica area de
concentracdo. Apercebemo-nos de tal como o mercado estéd em
constante mutacdo, as marcas (criadas por designers) também,
e neste sentido lutam para o poderem acompanhar de forma
favoravel ao seu sucesso. Deste modo, pretende-se provar como
o designer serd uma mais valia para esse processo de transfor-
mac&o que a marca ird sofrer, acreditando que detém os conhe-
cimentos necessérios, abrangidos por vérias areas em relacéo,
ao processo de gestdo. Com efeito, o acompanhamento correto
e necessdario a este processo necessita de conhecimentos por

parte do designer na area de Gestdo do Design.
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2.2. Gestéo do Design

Nao existindo uma definicdo consensual a cerca do termo ‘Gestao
do Design’ destacaremos conceitos e linhas de pensamento que
contribuiram para uma melhor percepcdo e compreensédo do
tema. As contribui¢des que destacamos tém origem académica
e profissional o que proporcionou um considerével contributo a
investigacao.

O termo, gestdo do design, esté associado a factores estratégi-
cos dentro das organizac¢des, ou seja, € frequentemente usado
para descrever uma gama de praticas de nivel ‘micro’ e ‘macro’
para o planeamento e implementacao de processos de design
dentro do contexto de desempenho de negdcios.

A Gestdo do Design contribui na cooperacgéo de profissionais nas
mais diferentes areas, partilhando conhecimentos e informacées
emtodas as etapas do processo criativo, desenvolvendo produtos
cada vez mais funcionais e eficazes devido a sua transversal
capacidade de refletir, resolver e ultrapassar exigéncias das mais
variadas areas (Mozota, B. 2003).

O surgimento da Gestdo do Design remota ao ano de 1966,
na Gra Bretanha, e como uma atividade que desenvolve acdes
de forma a proporcionar a comunicacdo entre os designers e

as empresas (Mozota, B. 2002). Neste periodo a relagdo entre



os designers e as empresas era gerida através das agéncias
de design, uma vez que os profissionais eram contratados
pontualmente, a cada trabalho ou projeto, por ndo integrarem
os quadros das empresas.

A premissa inicial da Gestdo do Design, muito se deve a
transformacédo do mercado e da industria, na medida em que
foi necessério solucionar um problema gerado pelo aumento
exponencial do consumo que deu origem a produgdo massiva
de produtos, que muitas vezes apenas se diferenciavam pela
marca. Uma vez que deixou de ser suficiente para as marcas
competirem simplesmente pela qualidade, preco e estética,
foi através de processos metodoldgicos de desenvolvimento
que foi possivel gerar vantagem competitiva, agregar valor
de qualidade aos produtos e posicionar as marcas de forma
estratégica perante o seu publico.

Tim Brown (2009) acrescenta, para que o processo de gestdo do
design seja bem sucedido e de forma continua, é fundamental
que as organizagbes, ao invés de focarem processos e
programas de qualidade em aspetos gerenciais, administrativos
ou produtivos, passem a repensar o design como um processo
importante na gestdo empresarial e como um fator de inovacéo.
Afinal, a capacidade do profissional em solucionar problemas
caracteriza-se por menos convencional. Num contexto global
o designer ou gerente que assume essa tarefa deve actuar de

acordo com uma visdo estratégica, contribuindo para aumentar
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a competitividade do produto (Wolf, B. 1998).

Acreditando que a melhor forma de gerir algo através do design
é fazer com que este funcione e que empregue na vida da
empresa (Gimeno, J. 2000), um dos maiores desafios é justamente
como encontrar uma maneira de transferir os conhecimentos
do campo do design ao da gestdo e vice-versa (Chaves, N e
Pibernat, O. 1989). Segundo Santos (2000) a integragdo do
design nas organizacbes requer que toda a estrutura relativa a
projeto, produgdo e atividades, seja alterada, permitindo que o
design participe em todo o processo, desde o inicio até a venda,
pos-venda , desuso e reciclagem.

O gestor de design tem como fungdo estabelecer uma ligagdo
entre varios sectores da empresa, planeando uma estrutura que
auxilie a equipa a alcancar objetivos reais e precisos tanto a nivel
estratégico como operacional (Martinez, M e Tissiani, K. 2005).
Focando as atengdes no perfil do designer ou gestor que assume
a tarefa da Gestdo do Design, qualquer que seja a sua area de
conhecimento (Design ou Gest&o) serd fundamental desenvolver
habilidades e capacidades especificas de um empreendedor
como, assumir riscos, sentido de oportunidade, lideranca e
carisma, conhecimento do mercado, motivacdo e disposicao,
visdo do futuro, flexibilidade e organizag¢do (Gorb, P. 1987).

A par das capacidades e habilidades ja enumeradas, espera-se
que o profissional atue de forma estratégica e faca parte de

decisdes que antecedem o desenvolvimento do produto em



si; bem como, nas fases posteriores em que a sua influéncia no
marketing, Branding, publicidade, vendas e pds-venda sdo es-
senciais para garantir que a imagem da empresa e do produto

seja efetivada (Sotilli, D e Tissiani, K. 2017).

Podemos concluir que a premissa inicial da Gestdo do
Design era garantir o bom encaminhamento dos projetos e a
comunicacdo entre os diversos departamentos envolvidos no
desenvolvimento de produtos que incorporem os objectivos da
empresa, satisfagam o consumidor e se apresentem competitivos
no Mercado, dentro do tempo previsto e de acordo com os
recursos disponibilizados. (Regadas, P. 2012)

No cumprimento desta tarefa, a coordenagdo e organizacdo de
todas as atividades de Design estao alicercadas nos objectivos e
valores definidos pela empresa (Wolf, B. 1998).

Segundo a concepcédo de Mozota (2011), a Gestdo de Design
relaciona-se diretamente ao processo de mudanga segundo
os Principios de Taylor?, convencional e hierarquico, para um
modelo organizacional, plano e flexivel, mais informal, que
encoraja a iniciativa individual a independéncia e a tomada de
decisdes. Desta forma, a gestdo por meios dos principios do
design, possibilita aos profissionais a oportunidade de participar,
co-criar e explorar novas possibilidades.

Para Wofl (1998), a Gestdo do Design fundamenta-se na

organizacdo e na coordenacdo de todas as suas atividades

2. Principios de Taylor - E um modelo
de administragdo desenvolvido pelo
engenheiro Frederick Taylor e caracteriza-
se por se centrar nas tarefas a desenvolver,
objectivando o aumento da eficacia ao

nivel operacional.
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baseadas nos objectivos definidos da empresa. Trata-se de um
recurso para a empresa aumentar a sua eficiéncia, manter-se
competitiva e diferenciar produtos (Trueman, M. 1998).

Ao abordar o tema da Gestdo do Design, surgem outras
tematicas que se considera serem complementares ao seu
estudo e desempenho, como é o caso da estratégia no &mbito

da gestdo e também o seu planeamento.



2.3. Estratégia

2.3.1. Gestdo Estratégica

A gestdo estratégica, trata-se de um processo continuo e
dindmico de planeamento, organizacéo, lideranca e controlo
através do qual as organiza¢des determinam o posicionamento,
os objectivos a atingir e o caminho a percorrer, ajustando-se
continuamente as alteragdes ocorridas no meio envolvente e as
necessidades dos clientes (Bryson, J. 1988).

Os objectivos, ao delinear uma estratégia que envolva todas as
areas de atividade de uma empresa, sdo num panorama geral:

- a definicdo correta da missdo, visdo e valores da instituicdo;

- a criagdo de um plano de desenvolvimento organizacional;

- o reconhecimento do impacto do planeamento estratégico no
desenvolvimento organizacional;

- 0 contacto com um modelo de gestéo.

Esta é uma visdo da gestdo estratégica suficientemente
abrangente para ser aplicada por qualquer drea ou instituicao.
Acontece que, por exemplo, numa perspectiva cultural que
abranja as é&reas da comunicagdo, criatividade, urbanismo,
patrimoénio, comportamento de consumo, moda, entre outras
relacionadas, surge a necessidade de uma visdo de algum modo

mais inovadora e criativa. A ideia, consiste em analisar os padroes
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e expressoes socioculturais, de modo, a compreender os valores,
os desejos e os comportamentos através de uma abordagem as

varias dindmicas contemporaneas do meio envolvente.

2.3.1.1. Planeamento Estratégico

O planeamento estratégico é um elemento fundamental a gestao
estratégica pois serve como suporte ao processo de formulagéo
e implementacdo do processo. O planeamento estratégico
delineia o percurso e a direcdo que se pretende tomar.

O planeamento estratégico sugere também diversas anélises,
internas e externas da organizacdo de modo a compreender a
realidade e obter o conhecimento que apoie a formulagdo es-
tratégica.

Posteriormente, ocorre a implementacéo do plano que envolve
essencialmente, a definicdo da estrutura organizacional mais
adequada, organizacdo e afectacdo dos recursos, lideranca
e motivacdo dos envolvidos e ainda a definicdo de politicas,
regras, procedimentos e orcamentos.

Na fase, final surge avaliacdo do plano estruturado. Tendo em
conta os objectivos que foram delineados é necesséario perceber

se realmente foram cumpridos e alcancados tal como se pretendia.



2.4. A Criatividade

Durante anos, a origem da criatividade, da genialidade e da
inspiracdo subita foi atribuida aos deuses. Mais tarde, foi
também associada a loucura e a estados psicoticos de mentes
criativas, como exemplo, Kant, Kafka ou Van Gogh.

De acordo com Hubert Jaoui (1995), atualmente, todos
os individuos sem excecdo, possuem potencial criativo
independentemente da idade, género, raca ou condigdo social.
N&o existe ainda uma ideia consensual sobre o conceito de
criatividade, no entanto, é possivel entender que o pensamento
criativo tem como principal alicerce a reunido de competéncias
cognitivas como a flexibilidade, a fluéncia, a imaginacéo, a
expressividade. Jaoui (1995), defende a ideia que a criatividade é
a capacidade de criar, isto é, produzir ideias ou objetos originais,
interessantes e realizéveis. Todo o processo de criagdo, desde
a impregnacdo a verificagdo se trata de uma aprendizagem, e
a abordagem criativa é construida através de trés elementos:
talento, método e energia.

O sucesso deste pensamento poderd também depender de
factores como a motivacéo, a capacidade de concentragdo, a
confianga nas suas capacidades ou o ambiente em que estd

envolvido.
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4. Brainstorming — Numa traducgdo literal
significa tempestade (storm) cerebral
(brain), no entanto a expressdo é usada
para determinar um método de dindmica
de grupo, usado de forma a estimular o
pensamento criativo, reunir informacgéo e

desenvolver novas ideias e projetos.
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A criatividade promove a destreza do raciocinio, a predisposicdo
a novidade, a capacidade de se ambientar, novas formas de
ver e realizar determinadas tarefas e audacia em encarar o
inesperado. Estas sdo competéncias que permitirdo que o
individuo esteja preparado para se adaptar e enfrentar as
mudancas caracteristicas da vida moderna atual no panorama

social, tecnoldgico e econdmico (Martins, V. 2000).

2.4.1. O Processo Criativo

O processo criativo é no fundo a chave para o sucesso da criatividade.
Para que uma ideia se concretize e consiga de alguma maneira gerar
valor para o individuo e para a sociedade é necessério formular uma
estratégia.

Este processo é estimulado através de brainstorming®, ambientes
culturais, centros criativos e da vontade de fazer/produzir algo inédito.
A eventualidade de criar uma ideia e utiliza-la sob a forma de
inovagdo sera bastante benéfico, na resolucdes de problemas,
estimulacdo da diversidade, superacéo dos limites, contribuicdo
para o avango, e gestdo de solucdes e inovacdes.

Para que se entenda, segue um esquema simplificado do

processo criativo.



CRIAGCAO DE IDEIAS PROPOSTAS DE SOLUGCAO ANALISE

ACEITAGAO REJEICAO

DETETACAO DO PROBLEMA SITUAGCAO PROBLEMA OPORTUNIDADE

O processo criativo pode ser dividido em 3 fases (adaptéveis a Fig. 4 - Processo Criativo.
Fonte: Autora.

varias situacoes):

Fase | - Identificacdo e definicdo do problema: avaliar de forma

correta a realidade e detectar o problema que implicard a

mudanca;

Fase Il - Geracdo e selecdo de ideias : constitui o foco criativo do

processo. Trata-se da criacdo de propostas que oferegcam uma

solugdo ao problema ou a situacdo em questéo.

Fase lll - Consenso e implementacdo da ideia desenvolvida:

consentimento dos envolvidos numa das solucdes debatidas

e desenvolvidas anteriormente. Encontrada a solugdo, serdo

implementadas varias agdes e o processo criativo converte-se

num projeto concreto, ou seja, nuMa inovagao.
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2.4.2. Atitude Criativa

“Imaginar é o principio da criagdo. Nds imaginamos o que
desejamos, queremos o que imaginamos e, finalmente, criamos
aquilo que queremos.”

(Shaw, G. s.d.)

A criatividade de um individuo pressupde que nele exista uma
atitude criativa, capaz de questionar, (re) interpretar e procurar
novas formas de solucionar problemas que possam surgir,
utilizando novos métodos e mecanismos (CRIA, 2010).

Uma mente criativa debate-se indubitavelmente com o
inconformismo, sendo que, fomenta o desejo de encontrar
formas de melhorar a situacéo existente. Sobre as caracteristicas
de personalidade que parecem ser mais evidentes naqueles
considerados  criativos, destacam-se a flexibilidade de
pensamento, a imaginag¢do, a independéncia de juizos frente
aos outros, o ndo conformismo, a determinacao pelo sucesso, a
curiosidade, a motivacdo a par com a autoconfianca, o sentido
de humor, a adaptacdo ao meio ou a novos métodos e a

originalidade (Cramond, 2008 e Sternberg,1988).



2.4.3. Criatividade Empresarial

2.4.3.1. A empresa no meio criativo

Richard Florida, um intelectual que esta no centro da discussao
quando o tema se trata da inovagdo e da criatividade aplicada é
prosperidade econdémica, contribuiu para que esta deixa-se de
ser associada ao mundo artistico e passasse a estar diretamente
relacionada com o mundo da economia e da empresa.

E o autor do conceito “cidades criativas” onde identifica uma
nova classe econdmica ampla, mas talvez ainda pouco numerosa,
a "classe criativa”, que engloba profissionais como artistas,
muUsicos, cientistas, professores, empresérios ou advogados e
que utilizam a criatividade como motor da sua atividade.
Considera ainda, que estes individuos sdo o motor para o
crescimento e transformacdo da economia num todo (CRIA.
2010). Richard Florida, situa o inicio desta “classe criativa’ no inicio
dos anos noventa, quando as empresas de tecnologia sairam
das suas sedes para lugares com uma abundéncia maior de
individuos criativos e talentosos, caracterizados pela toleréncia,
pela diversidade e pela abertura a criatividade. Richard conta
ainda na sua obra, que ocorreu um notdrio crescimento
econdmico nestes lugares, e destaca o papel da classe criativa

no sucesso do desenvolvimento global (Florida, 2002).
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“Se tiveres uma maga e eu tiver outra maca
e se as trocarmos, cada um de nods ficard
apenas com uma maga. Mas se tiveres uma
ideia e eu outra ideia e se as trocarmos, cada

um de nés tera duas ideias.”

George Bernard Shaw
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Conclui-se assim, que a criatividade é o elemento que estimula
o processo de inovagdo de uma empresa e resulta num
melhoramento a nivel social e empresarial, aumentando o seu
valor e a sua competitividade.

Neste sentido, a criatividade passou a cumprir um papel
importante no seio de uma empresa, sendo transversal a vérios
departamentos.

A criatividade tornou-se a ‘bdia de salvamento’ para muitas em-
presas, permitindo que estas se reinventassem, repensando a
estrutura e o objecto de negocio e implementando novas ideias
sob a forma de inovacéo, tanto a nivel interno como externo.
Estas medidas ou agdes s&o bastante atraentes para uma nova
geracdo de trabalhadores que vive na busca constante de em-
pregos que permitam desenvolver a criatividade e a imaginacao,
gerando um ambiente de trabalho inspirador, adepto da mu-
danca e de alguma liberdade.

Do ponto de vista interno, abordando teméticas como o trata-
mento de informacao e comunicagdo ou o nivel de conhecimen-
to, as técnicas criativas tém também o seu papel no aumento da
competitividade ou no aumento do valor no mercado.

No entanto para cada sector empresarial haverd objectivos
especificos a cumprir, mas a grande maioria pretendera, por
exemplo, reduzir os custos de producdo, adaptar o produto
aumentando a qualidade e o desejo do consumidor, melhorar o

design do produto, entre outros.



Um dos principais aspectos do sucesso ou fracasso de qualquer
organizacdo € a sua capacidade de se manter a frente da
concorréncia num ambiente em constante mudanca.

Podemos concluir que a criatividade usada como ferramenta na
busca de novas solu¢des beneficia a instituicdo ao nivel global.
Ao procurar novas solugdes para eventuais problemas estar
melhor preparada para dar resposta num curto espago de tempo

e com elevada taxa de sucesso, inovando (CRIA. 2010).
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“Image and perception help drive
value; without an image there is no
perception.”

Scott M. Davis, Brand Asset I\Aam‘jgement"1

“In order to be irreplaceable one must
always be diferente”

Coco Chanel, House of Chanel*?

“Unify . Simplfy . Amplify”

Ken Carbone*?

*1 TL - "A imagem e a percecdo ajudam
a gerar valor. Sem imagem ndo existe
percecdo”. (traducdo livre, autora).

Fonte: Wheeler, A. 2003. P4g. X .Designing
Brand Identity

*2 TL - “"Para ser insubstituivel é preciso
sempre ser diferente” (traducdo livre,
autora).

Fonte: Vogue Online, s.d.  https://www.
vogue.co.uk/gallery/coco-chanel-quotes-
and-photos

*3 TL - "Unificar. Simplificar. Amplificar”
(tradugdo livre, autora).

Fonte: Wheeler, A. 2003. P4g. X .Designing
Brand Identity
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2.5. A Marca

Neste projeto a marca é fundamental porque é através dela
que se avalia, investiga e estuda a fun¢do do designer e o seu
contributo para a mesma e para o meio empresarial em que se
insere.

Enguanto conceito ou definicdo geral a marca pode ser
entendida como qualquer representagcdo simbdlica de uma
identidade e que permita que seja identificada de um modo
imediato. Nesta definicdo a representacdo pode passar por um
icone , uma palavra ou um sinal de presenca.

O objectivo do designer ao criar uma marca através de um
nome, uma imagem, um conceito ou uma marca verbal é que
esta permita a distingdo desse produto ou servico dos restan-
tes ja existentes, posicionando-se no mercado e comunicando a
"oromessa’ do produto ao consumidor, a0 mesmo tempo que se
diferencia tornando-se especial e Unica.

Scott M. Davis defende a ideia de que a marca é composta por
trés factos: o que uma empresa vende, o que uma empresa faz e
O que uma empresa é.

A marca representa um conjunto de promessas que sdo
geradas através da confianca, da credibilidade, consisténcia e

expectativas. As marcas mais poderosas do mercado distinguem-



se por serem referenciadas na mente do consumidor ocupando

um lugar exclusivo. Para alcangar este feito é necesséario

estabelecer uma relacdo com o cliente, gerar empatia tornando-

os mais préximos, e perceber de que forma pensam e agem

perante determinada situacao (Davis, S. 2000).

Na mesma linha de pensamento estdo Chernatony e McDonald

(2003), que iniciam a sua abordagem a marca, nesta publicacao,

determinando a diferenca entre marca e mercadoria apenas com

frase ‘added values'®. A marca é mais do que a soma dos seus

5. Added values — expressdo da lingua

componentes, e incorpora atributos, considerados intangiveis, inglesa que significa valor acrescentado.
adicionados de forma a envolver o utilizador. Foi proposto um

estudo que ilustra o poder agregado a uma marca. Trata-se de

um teste cego onde o nome da marca é oculto e sdo compara-

das as marcas Diet Coke e Diet Pepsi:

Preferem Pepsi 51%
Preferem Coca-Cola 44%

Igual/N&o conseguem dizer 5%

Posteriormente, foi executado um segundo teste, mas desta vez

foram revelados os nomes das marcas, e os resultados foram:

Preferem Pepsi 23%
Preferem Coca-Cola 65%
Igual/Nao conseguem dizer 12%
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Apés este estudo, Chernatony e McDonald (2003) concluem
que os resultados sé podem ser justificados através do valores
agregados que sdo despertados nas mentes dos consumidores,
quando véem algo que lhes é familiar, transmitindo de imediato
uma sensacdo de qualidade e confianca. Este é um fenédmeno
que caracteriza as marcas fortes, trazendo-lhes vantagem sobre
outras presentes no mercado.

Seguindo a linha de pensamento de Wally Olins (2005), até ha
pouco tempo, as marcas eram apenas produtos do quotidiano
que se consumiam e eram substituidos.

A marca tratava-se apenas de um carimbo que confirmava ape-
nas a sua existéncia. Numa época em que a producéo e venda
dos produtos n&o era padronizada a marca garantia esse padrao
e a sua imagem projetava e sustentava os seus produtos.

Hoje em dia, as marcas representam muito mais do que a propria
imagem, representam e definem aimagem de quem as consome,
perante os préprios e o mundo. Tal como a Nike, a RayBan e a
Peugeot representam um estilo de vida; a Luis Vuiton, a Cartier
e a Jaguar definem outro, no entanto é possivel combinar
definindo o seu proprio estatuto ou lugar na sociedade.

Se, no inicio do uso deste conceito, as marcas estavam apenas
associadas a produtos comuns, hoje em dia, estendem-se a
todas a areas como a mobilidade, organizacdes e instituicdes,
restauracdo, viagens, arte, regides, nomeadamente.

Na medida em que o mercado oferece escolhas infinitas ao



consumidor, as empresas procuram distanciar-se da concorréncia,
tornando-se insubstituiveis e criando relacdes de fidelidade.
Segundo Wheeler (2009), sé uma marca suficientemente sélida,
do ponto de vista estrutural, tem possibilidades de sobreviver
num mercado sobrelotado.

A percepgdo com que o consumidor fica de uma marca pode
afetar o seu sucesso, assim cabe ao consumidor interpretar
a mensagem que é transmitida pela marca, mas ndo se
pode esquecer que nem todos possuem o mesmo nivel de
sensibilidade (Wheeler, 2009).

Na concecdo de Joan Costa (2004), a marca é uma ferramenta
comunicativa mas o estudo da marca ndo se pode reduzir a
disciplina de Comunicacdo porque se trata de um fenédmeno
mais complexo, para ter apenas, um ponto de vista. Ao dedicar
grande parte da sua vida a estudar os conceitos de Marca e
Comunicacdo, Joan Costa, considera relevante o estudo de
outras areas para estruturar uma ideia: a marca, a economia, a
empresa, a sociedade, o design, a fotografia ou a simbologia,

sdo algumas das matérias consideradas.

“The best strategy is developed as
a creative partenership between the
client, the strategist, and the desig-

ner.
Wheeler, 2009 **

*4 Fonte: Wheeler, A. 2009. UK ESSAYS .
https://www.ukessays.com/essays/design/
consumer-interaction-in-contemporary-ad-

vertising-design.php
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2.6. O Branding

O Branding, tal como o nome indica, deriva da palavra ‘Brand’,
que em portugués significa "Marca’. A palavra brand tem origem
no noruegués arcaico e fazia referéncia ao ato de marcar o gado
para se identificar o proprietério, de forma a ganhar notoriedade.
Hoje em dia ‘Marca’ tem um ponto de vista menos literal e estéa
associada ao ato de marcar o consumidor, ou seja, deixar-lhe na
memoria, uma impressdo duradoura (Healey, 2009).

O branding trata de administrar uma imagem/marca de uma
empresa com o objectivo de criar essencialmente uma relacéo
de fidelidade da marca com o seu publico. Afim de enfrentar
as constantes necessidades do mercado, o Branding torna-se
decisivo no posicionamento e na consolidacdo de uma marca
criando solugdes integradas de comunicacéo.

Com efeito, o processo de aplicagdo do Branding deve ser
encarado como um investimento no futuro e apoiado por quem
lidera a empresa. Trata-se de aproveitar todas as oportunidades
para expressar a razdo do consumidor escolher uma marca
em detrimento de outra, alcancando uma ligagdo emocional
adequada aos sentimentos do consumidor. O desejo de liderar,
superar a concorréncia e dar aos funcionarios as melhores

ferramentas para alcancar os clientes sdo os motivos, pelos quais,



as empresas impulsionam e promovem a marca. Wheeler (2009)
afirma ainda, que hoje em dia os funcionérios sdo chamados de
“clientes internos” porque o seu poder é de grande alcance.
Obter informacdes sobre as caracteristicas, 0 comportamento,
as necessidades e as percep¢des, produz um grande retorno
para a definicdo dos valores de uma marca e missdo da empresa.
Alina Wheeler (2009) identifica cinco tipos de Branding de acordo
com as éreas de atuagdo:

- O Co-Branding, quando existe parceria com outra marca para
atingir objectivo;

- A Marca Digital, estabelecida através da web, redes sociais,
optimizacdo de mecanismos de busca, promocédo do comércio
na web;

- A Marca Pessoal enquanto a forma como um individuo constréi
a sua reputacao;

- A Causa Branding quando a marca estéd alinhada com uma
causa criativa no ambito de responsabilidade social corporativa;
- A Marca do Pais, cidades, locais com o objetivo de atrair

humanismo e negdcio empresarial.

Para o consumidor a imagem é tudo, a maneira como um
individuo olha para um produto na prateleira, nas suas méos ou
em alguém que o inspira é poder desta ferramenta designada
por Branding.

No Branding ndo é apenas relevante o logo, ou a identidade
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6. Packaging — Termo da lingua inglesa que

significa embalagem.
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corporativa, mas também o packaging?, a forma, o tamanho,
o estilo, as cores, todo o design envolvido e a estratégia que
auxilia na definicdo do caminho, do conceito e posicionamento.
Tudo isto influéncia a forma como interpretamos a marca e o
produto, diferenciando-o de outros e acrescentando valor
(Austin, S. 2013).

Para qualquer marca o essencial sdo as vendas e o sucesso
das mesmas, no entanto, marcas que acreditam nos planos
de Branding desejam mais do que apenas ndmeros. Desejam
despertar sensagdes, sentimentos, desejos, ligagdes e acima de
tudo permanecer na meméria dos consumidores/utilizadores.

A diferenca entre Branding e vendas parece simples quando se
questiona: Tentar converter ou tentar criar uma experiéncia?

A construgdo de uma marca € desenvolvida a longo prazo.
Acreditar que o seu sucesso se determina a partir da rapidez
ou fluxo de vendas pode ser um erro e a mesma acabar por ser
esquecida pelo mercado.

Como exemplo, temos a marca, presente no sector da eletrdnica,
a Apple, considerada uma das mais valiosas do mundo. Tudo na
Apple é sobre gestao do Branding desde o produto aos espagos
de loja. Nunca se assistiu a uma publicidade da marca impondo
a compra de determinado produto, como tantas marcas
fazem, isto porque a Apple concentra-se na construgdo de um
relacionamento duradouro, convergindo toda a sua energia no

Branding e mostrando ao utilizador como a sua vida vai mudar



quando mudar para o Iphone. Os anuncios publicitérios sdo
sobre partilhar experiéncias, sobre a simplicidade e a facilidade

do uso dos seus produtos (Vaynerchuk, G. 2007).

O CONTRIBUTO DO DESIGNER NO PROCESSO E NA GESTAO CRIATIVA DE UMA MARCA | 45



46

2.7. O Marketing

O Marketing é um campo de estudo relativamente recente se for
comparado aoutras disciplinas. No entanto, pode ser, encontrado
ao longo da histéria da humanidade. Apds a Revolugéo Industrial,
instalou-se uma nova realidade e os mercados foram obrigados
a introduzir um novo paradigma, e dessa necessidade surgiu
o Marketing. Inicialmente o Marketing estava assente numa
l6gica de produtividade concentrando-se apenas nas vendas,
deixando o consumidor num plano secundério. A linguagem de
marketing que se conhece hoje sé teve inicio por volta do fim da
Segunda Guerra Mundial e desde entdo que foi evoluindo de
maneira a acompanhar o crescimento do mercado de consumo
desenvolvendo intera¢es entre os consumidores, os produtos
€ 0S Servicos.

Em meados da década de sessenta, Théodore Levitt e outros
estudiosos aperceberam-se da existéncia de uma anomalia na
percepcdo do mercado, percebendo que vender a qualquer
custo néo deveria ser o ponto central (Kotler, P. 1998)

A Associagdo Americana de Marketing define o termo como um
conjunto de atividades que tém por objetivo compreender as
necessidades do consumidor, cumprindo esforcos para satisfazer

essas necessidades, e da melhor forma possivel, gerando um



aumento do valor do produto ou servico e o grau de satisfagdo
e fidelizacdo.

O Marketing surge como um conjunto de atividades essenciais
a organizagdes voltadas para o cliente e ndo apenas para o
produto ou vendas (Mendes, A. 2011).

Para Peter Drucker (1958) o Marketing € uma disciplina sistemética
nos negdcios, fundamental no desenvolvimento da atividade
econdmica, uma vez que: orienta como proceder de uma forma
ordenada, profissional e planeada para criar e angariar clientes;
identifica e define mercados; integra as necessidades, desejos
e preferéncias dos clientes e as capacidades e habilidades
intelectuais e criativas de uma sociedade capitalista, para o
desenho de novos e melhores produtos, conceitos criativos e
processos de producdo atualizados.

Seguindo a linha de pensamento de autores como, Shaw, Ivens
(2002) e Kotler (1998), o Marketing pretende travar um didlogo
constante com os consumidores, isto porque em vez de o foco
ser a venda para os mercados, passa a ser, a venda para clientes,
ou seja, abdica do aumento da quota no mercado para aumen-
tar a frequéncia de compra. Assim, sdo criados vinculos com o
cliente, para que, este desenvolva com a marca uma relagdo de
fidelizacdo.

Este percurso s é possivel ultrapassando uma metodologia de
trabalho direcionada para um mercado massivo, implementando

uma nova dindmica assente na descoberta e retencdo de
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7. Call Centers — Expressédo da lingua
inglesa para designar centros de
atendimento de chamadas telefénicas. O
objetivo da centralizagdo das chamadas é
fornecer dados para uma melhor gestdo

dos recursos humanose tecnolédgicos.
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clientes. Surge entdo, uma tendéncia entre as empresas, de se
moverem de uma posicdo homogénea ligada a um consumidor
estereotipado, para uma outra posicdo que reconhece a
existéncia de consumidores da mesma marca que necessitam ser
qualificados de acordo com as suas necessidades e expectativas,
gostos e habitos.

A andlise profunda acerca do comportamento do cliente e as
suas motivacgdes s6 € possivel gracas ao avanco da tecnologia
digital de informacdo. Tornou-se possivel, o conhecimento
publico através de tecnologia de base de dados e tecnologias
interativas como a internet, os call centers’, audiéncia dos
meios de comunicagdo, entre outras. Atualmente, j& é possivel
acompanhar o cliente de forma individual e personalizada

(Rasquilha, L. 2006).

No fundo, o Marketing resulta no papel de gerir e disseminar o
posicionamento da marca, a sua personalidade e a mensagem
que pretende transmitir ao publico interno e externo. Atua,
identificando e criando necessidades compativeis com a marca
e os seus potenciais consumidores, definindo ainda produtos,

logistica, agbes promocionais e de comunicagéo, entre outros.
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Estagio

3.1. Introducéo

Neste capitulo seré relatada a experiéncia vivenciada pela aluna
ao longo de 12 meses de estagio que teve lugar na agéncia de
comunicacao, Showpress. Inicialmente seré feita uma abordagem
a organizagdo em que esteve inserida, abrangendo uma breve
apresentacdo, a estrutura de organizagdo, o trabalho realizado
pela aluna, a caracterizacdo dos clientes e da concorréncia

identificada.

3.2. A Escolha

A busca e a pretensao na realizagdo deste estdgio numa agéncia
de comunicagdo, especializada em moda, justifica-se pela
conjugagdo entre as dreas de moda e comunicagdo que sdo
duas grandes areas de interesse pessoal da autora.

Enquanto aluna de Design sempre questionou se o papel do
designer poderia ser adaptado a outras situagdes profissionais
nao convencionais. Enquanto Designer acreditava poder trazer a
qualquer organizacao beneficios Unicos gerados através da base
de conhecimento que um profissional da area possui.

Neste dmbito a autora sentiu-se motivada no sentido de



conseguir provar a veracidade das questdes colocadas ao logo
dos anos de formacéo, e por isso, considerou que o estagio
seria o caminho com maior capacidade de gerar conteddos
que pudessem ser analisados e trabalhados através da pratica
profissional, justificando a escolha do relatério de estégio para a

candidatura ao grau de mestre.

3.3. Estrutura do Relatério

Este Relatério de Estagio esta dividido em seis capitulos que
serdo descritos de seguida.
Depois de uma breve introdugdo ao tema seguem-se o0s

proximos itens que correspondem ao capitulo Estéagio.

3.4. Duragao

Inicialmente a agéncia propds a autora que o estagio cumprisse
preferencialmente seis meses em regime de part-time® para que
tivesse oportunidade de acompanhar, desde o inicio ao fim, o
ciclo de uma estacéo (neste caso seria, FW'17).

Trés meses apds o inicio do estagio a autora passou a colaborar
a grande maioria do tempo em regime full-time®, por vontade
prépria, uma vez que gostava de estar a par da evolucédo de cada
projecto. Ao fim de seis meses de estdgio a agéncia propds o

prolongamento do estagio por mais seis meses.

8. Part-Time — Algo que se realiza a tempo

parcial.

9. Full-Time — Algo que se realiza a tempo

inteiro.
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Paulo Subtil

Atualmente respon-
savel pela gestdo
do departamento de

showroom da agén-

cia Showpress, tem
como base da sua formacdo o design de
moda. Trabalhou durante largos anos no
atelier da designer Isilda Plicano, e foi fi-
gurinista e stylist em inimeros programas
de televisdo, pecas de teatro, eventos de

moda, entre outros.

Luis Pereira

Iniciou a sua carreira
no mundo da moda
como manequim, e

)/ mais tarde passou a

integrar a equipa da
moda Lisboa apoiando designeres portu-
gueses em desfiles por todo o mundo. Em
2002 abre a agéncia hoje denominada de

Showpress.
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3.5. Tutor

Durante todo o periodo em que esteve integrada na equipa de
trabalho da empresa Showpress, foi recebendo orientacao por
parte de todos os trabalhadores, dependendo dos projetos em
que participava. Desde o inicio que o seu trabalho no depar-
tamento de Showroom foi orientado por Paulo Subtil, coorde-
nador do departamento, no entanto, foi o Diretor Luis Pereira

que assumiu o cargo de orientador principal.

3.6. Orientacao Especifica

A orientagdo especifica do documento e processo de trabalho foi
levada a cabo pelo docente da Faculdade de Arquitetura, José
Silveira Dias, que pertence também ao centro de investigacdo
da Faculdade de Arquitetura da Universidade de Lisboa (FA.
ULisboa). O professor prestou auxilio no desenvolvimento dos
objectivos especificos e pesquisas necessarias, disponibilizando-
-se a apoiar e solucionar quaisquer duvidas que surgissem
durante o periodo de investigagao.

A sua colaboracéo foi um fator imprescindivel na formacéo da
autora e durante todo o processo de trabalho, uma vez que a

elaboragdo deste documento exige sistematizacao e rigor.



3.7. Objetivos Gerais e Especificos

Os objectivos que a autora ambicionou cumprir ao propor-se
a um estagio curricular e enveredar pelo campo profissional
estavam relacionados com a ambicdo de adquirir e melhorar
algumas ferramentas essenciais na gestdo de trabalho nesta area.
A vontade de adquirir conhecimento foi motivador para a sua
investigacdo e razdo de concentracdo central nesta investigacao.
O plano tragado passava por assegurar que a interagdo e a
as boas relacdes com a equipa de trabalho eram garantidas;
aumentar o sentido de responsabilidade no dmbito profissional;
praticar a capacidade de resposta num ambiente de press3o;
adquirir  maior conhecimento técnico sobre as funcdes
executadas; aprimorar o sentido de auto-ajuda e garantir a

autonomia com maior sentido de responsabilidade.
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3.8. Integragdo na Empresa

Como referido anteriormente, a aluna foi integrada no
departamento de Showroom da Agéncia de Comunicagdo
Showpress, exercendo as funcdes de estagiaria, maioritariamente
nessa mesma darea. Uma vez tratarse de uma empresa
relativamente pequena no que diz respeito ao nimero de
trabalhadores, a aluna foi solicitada para vérias tarefas e projetos
fora do &mbito do Showroom.

Ao longo do periodo de estagio, colaborou em vérios projetos
internos e externos a agéncia, mas que sempre se mantiveram
de acordo com os objectivos iniciais estabelecidos.

Apés seis meses a experiéncia no departamento de Showroom,
a empresa mostrou vontade em prolongar o estdgio da autora
por mais seis meses, mas desta vez, no departamento de
Comunicacéo.

No &mbito da integracdo a nivel pessoal considera ter sido
um privilégio ter tido a oportunidade de integrar uma equipa
de trabalho com tdo elevado nivel de profissionalismo e
prestigio no mercado. Considera ainda ter-se destacado pelo

desenvolvimento e conclusdo das suas tarefas com sucesso.



3.9. Caraterizacdo da Organizacdo

Neste capitulo serd descrita a organizacdo onde decorreu o
estégio, Showpress Press and PR Office.

O principal objectivo deste capitulo passa por fornecer um
conhecimento geral da empresa bem como a sua miss&o, visdo

e valores.

3.9.1. Apresentacao

A Showpress Press and PR Office é uma agéncia de comunicacéo, 10. Prémio Valmor — Trata-se de um

prémio pecunidrio entregue pela Camara

situada no n°212 da Avenida da Liberdade (edificio distinto,

Municipal de Lisboa e premeia projetos

premiado com o Prémio Valmor'®em 1915), que ocupa uma érea arquitectonicos da cidade.

de cerca de 500m2.

A empresa foi fundada no ano de 2002, pelas maos de Luis
Pereira (CEO até a data) primeiro com o nome Showroom. Cerca
de dois anos depois, passou a chamar-se Showpress. A mudanca
de nome foi gerada pela sensacdo de banalidade que surgia ao
ter o mesmo nome que a actividade praticada, diminuindo as
oportunidades de se impor no mercado.

Esta empresa surgiu da necessidade de colmatar uma falha
bastante acentuada no ramo da industria e produgdo de moda.
Os profissionais de produtoras de televisdo ou publicidade,
recorriam ao comércio local para recolher pecas que usavam nas
suas producdes, porque, ate a data existia apenas um gabinete

O CONTRIBUTO DO DESIGNER NO PROCESSO E NA GESTAO CRIATIVA DE UMA MARCA | 55



liManuela Furtado

Licenciada em
Marketing e Moda,
assumiu ao longo
da sua carreira car-
gos como, Assis-
tente de Moda e Styling na revista Marie
Claire; editora de moda da Elle Magazine;
e ainda, o cargo que administra hoje em
dia, Fundadora e Diretora da agéncia de

Comunicagdo e marcas de luxo, Birdsong.
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de assessoria de imprensa em Portugal com exposicdo de
produtores tratava-se da agéncia 'Arranca Coracdes’ fundada
por Manuela Furtado.

A agéncia criada por Luis Pereira foi entdo um dos primeiros
showroom’s a surgir em Portugal e que veio facilitar a ponte entre
produtores e marcas. Em Simultdneo, garantia a comunicagdo
e visibilidade dos clientes/marcas no mercado, facilitando
também, o acesso de todos os profissionais da area envolvidos
na divulgacdo das marcas.

Cerca de trés anos mais tarde em 2005, o gabinete comecou a
representar marcas internacionais, como a Diesel, ganhando um
maior estatuto no mercado e sentiu a necessidade de alargar
a equipa, que tinha comegado com apenas um colaborador. A
empresa tem vindo a aumentar gradualmente, desde ai, dando
resposta as necessidades do mercado, especializou-se noutras
dreas de trabalho como a producgéo de eventos ou servico de
relagdes publicas. Em 2018, conta com cerca de 8 colaboradores
nos departamentos de: Showroom, Comunicacdo e Relacdes

Publicas, Gestdo de Marcas e Design e Eventos.



- Showroom

Tem como funcéo principal divulgar as marcas dos seus clientes
a cada estacdo, tornando-as acessiveis a todos os profissionais
da érea. No dmbito do departamento de Showroom, a agéncia
oferece aos seus clientes o servico de clipping', e ainda
cobertura da imprensa coletiva ou exclusiva em eventos ou

lancamentos de novos produtos.

- Comunicacao e Relagdes Publicas

Avalia o perfil de cada marca/cliente individualmente, idealiza
e desenvolve projetos de maneira a divulgar e fomentar uma
ligacdo com a opinido publica e uma atualizagcdo constante de
contactos de opinion makers'?, trendsetters'® e celebridades
nas areas da moda, cinema, televisdo, arte assim como, criativos,
musicos e figuras publicas das éreas.

A consultadoria estratégica de comunicagdo inclui assessoria
de imprensa, criagdo de conteldos, gestdo dos meios de
comunicacéo online e offline, desenvolvimento de estratégias
publicitérias, accdes de Branding e product placement',

organizacdo de press days'®, além de fazer a anélise do retorno

de cada acgdo.

11. Clipping — Tarefa que consiste na
recolha de artigos ou publicagdes online
ou offline de uma determinada marca ou

produto.

12. Opinion Makers — Em portugués
significa lideres de opinido, ou seja,
aqueles que por alguma razdo tém alguma
influéncia sobre a opinido dos que os

rodeiam.

13. Trendsetters — S&do pessoas que
influenciam e inspiram outras, através do

seu estilo, gostos e escolhas.

14. Product Placement- E a inclusdo de
marcas comerciais dentro de contetdos de
entretenimento e ficcdo, como se fossem
aderegos. O objetivo é que as marcas
aparecam para reforcar a sua notoriedade
ou langar um novo produto. As marcas,
escolhem ndo sé os programas como
também os protagonistas com que mais se

identificam.

15. Press Days— Dia de apresentacdo de
algo, um produto, uma marca ou um

servico a imprensa.
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16. Opinion Leaders — Pessoas que num
determinado campo de conhecimento

influenciam a opinido publica.

58

- Gestao de Marcas e Design

Avalia constantemente a percepc¢do da marca no mercado, e
junto dos seus consumidores, o que permite a realizacdo de um
planeamento estratégico mais rigoroso.

Ambicionando reforcar a identidade da marca, o departamento
promove um correto posicionamento através da concretizacéo
de varias acdes de consultoria que envolvem a gestdo do design,
consultoria de imagem, styling, desenvolvimento de estratégia

corporativa e outras agdes de marketing.

- Eventos

Consciente que a transmissdo de conceitos ou imagens depende
de um impacto que cative e crie recordacdes, a empresa aposta
na criatividade, originalidade e expectativa como forma de
marcar as suas agoes.

Desde a inauguracdo de lojas, apresentacdes de novas colecdes
ou produtos, lancamento de novas campanhas ou eventos de
dimensao internacional, a Showpress estad apta para organizar
eventos onde promove a presenca da imprensa mais adequada,

celebridades, opinion leaders' e publico geral.



3.10. Missao, Visao e Valores

3.10.1. Missao

A missdo da empresa é explorar o potencial maximo de
cada projeto de moda, design e lifestyle’’, garantindo a sua
visibilidade através da consultoria estratégica de comunicagéo,

assessoria de imprensa e relagdes publicas.

3.10.2. Visao

A visdo da empresa ¢ aliar a criatividade ao amplo conhecimento
do mercado que a equipa detém de forma a conciliar com as
novas perspectivas da cultura urbana, do consumidor de cada

marca, quem €&, onde estd e o que o faz sonhar.

3.10.3. Valores

Os valores da empresa séo:

Comunicagdo — comunicar é uma atividade essencial a vida.
A boa comunicacdo gera boas relagdes, por isso é bastante
fomentada por toda a equipa de trabalho acreditando que deve
comecar de dentro para fora.

Confianga - sentimento de segurancga relativamente a outro.

A confianca assenta na fiabilidade, honestidade e eficacia que

17. Lifestyle — Expressdo da lingua inglesa
commumente usada para referir ‘estilo de

vida'.

“"Dedicamos o nosso tempo a fazer
chegar os conceitos que comunicamos
as pes-soas certas no momento certo.”

Luis Preira, CEO Showpress
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alguém ou algo nos transmite.

Expectativa — fundamental ao panorama da comunicacdo. A
expectativa sugere o desejo e alicia o publico com a pretensdo
de assegura-lo, garantindo a sua atencéo.

Visibilidade — algo que se pretende alcancar na sequéncia de um
plano de comunicagdo personalizado e adaptado a cada cliente/

marca.



3.11. Organizagdo da Empresa

A estrutura organizacional da Showpress pode ser compreendida Fig.5 — Cronograma da Organizagéo da

Empresa Showpress;
através do esquema que se segue. Podemos verificar a existéncia Fonte: Autora.
do cargo de direcdo e quatro departamentos que se mantém

constantemente em interacédo, o Showroom, a Comunicacéo, PR

e Eventos e ainda o departamento financeiro.
DIRETOR GERAL

DEPARTAMENTO
CONTABILIDADE

DEPARTAMENTO
COMUNICAGCAO

DEPARTAMENTO
PR E EVENTOS

DEPARTAMENTO
SHOWROOM

RELACOES
PUBLICAS

COORDENADOR ACCOUNT
MANAGER

ESTAGIARIO

ACCOUNT
MANAGER

. ACCOUNT
3.12. Enquadramento Tedrico (areas de trabalho) MANAGER

Neste capitulo serd apresentado um enquadramento tedrico

ACCOUNT
dos conceitos e atividades realizadas durante o estagio. MANAGER

PRESS AND SOCIAL

NETWORKS
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18. Target Press — um termo da lingua
inglesa que significa o tipo de imprensa,
neste caso a area de foco, que se pretende

atingir ou chamar atencéo.
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3.12.1. Showroom

Trata-se de um espaco de exposicdo onde se apresentam e
demonstram produtos ou servicos.

O principal objectivo de um showroom numa agéncia de
comunicacdo é apresentar as coleccdes dos seus clientes a
imprensa. A apresentacdo das colec¢des podera ser preparada
de uma forma colectiva ou individual com a periodicidade de seis
meses, no entanto, cada cliente tem a possibilidade de assumir
uma estratégia (timing) diferente. A cada entrada de colecéo a
agéncia abre as portas a imprensa, convidados e colaboradores
previamente convidados, de forma a dar a conhecer as colecdes
de cada cliente para a préxima estagdo. O evento, denominado
Press Day, tem normalmente uma vertente tematica definida
pela equipa e pela qual se delineia todo o conceito do evento. A
agéncia aposta cada vez mais em criar e proporcionar momentos
Unicos que figuem na memoria de quem os experimenta.

A gestéo e estratégia de comunicagdo de cada marca presente
no showroom estd assegurada pela account atribuida. Cabe a
cada account estipular o target press'® de cada cliente e planear
acdes de comunicacdo.

O showroom recebe visitas assiduas por parte da imprensa,
produtores (moda, publicidade, cinema e televisdo) e
celebridades que ajudam a concretizacdo dos objectivos,

permitindo que as marcas estejam no sitio certo a hora certa



através de editoriais de moda e gestdo de imagem.
O Showroom, sendo uma peca fulcral na dindmica da agéncia ,
estd em constante actualizagdo, desde a forma como se gerem

as salas de exposicdo, a entrada e saida de cada colecg3o.

3.12.2. Styling

Os primeiros stylists foram editores de moda que trabalhavam

exclusivamente para revistas de moda. Os editores editavam as

roupas e as paginas de moda e selecionavam os designers que

teriam destaque na revista.

Sob a direcdo inicial do editor de moda, o relacionamento mais 19. Freelancers — Individuos que trabalham

. ~ o , ou prestam servigos por conta prépria, sem
importante durante a sessdo fotogréfica era entre fotografo e

depender de nenhuma entidade superior.
modelo. Durante a década de 1960, era comum que as modelos
fizessem a prépria maquilhagem e cabelo e trouxessem seus
proprios acessérios para a sessdo. Anos mais tarde, por volta de
1980, surgiram os primeiros stylists freelancers'?, que trabalha-
vam para revistas como The Face e i-D.

Como essas revistas ndo tinham uma equipa permanente de
moda, os stylists freelancers podiam aplicar as suas ideias
inovadoras a uma variedade de publicacdes e clientes. O stylist
tornou-se parte do editorial de moda como, um colaborador
essencial para o processo de criacdo de imagens, que ndo estava
vinculado a uma Unica revista ou ponto de vista.

O termo stylist foi apropriado da lingua inglesa, é utilizado
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no meio profissional de Moda para designar o profissional

responsavel pela construcédo e conceito da imagem.

A sessdo de styling é o expoente méximo da criatividade e
foco que promove a simbiose laboral entre vérias profissdes da
inddstria da moda.

O principal objectivo é tornar um produto atraente ou o mais
desejado possivel e reforcar o conceito do produto de maneira a
aumentar o desejo de consumo combinando roupas, acessorios,
cabelos e maquilhagem.

O processo pode ser destinado a varios fins: editoriais de moda
(revistas e jornais), publicidade, desfiles de moda ou clientes
particulares, e envolve selecionar e experimentar um grande
numero de pecas alternativas para chegar a composicao mais de
acordo com os objetivos que se pretendem alcancar ou atingir.
O styling do Stylist, expressa a sua opinido e visdo da moda e
trata-se muitas vezes de um trabalho liderado pela intuicdo. Os
conceitos que serdo comunicados através de imagens precisam
estar bem fundamentados através de pesquisa, ja que a imagem
de moda ndo vem, necessariamente, seguida de texto, e
precisa falar com o publico por si sé. Levar em consideracdo as
tendéncias de moda e delimitar o pudblico para o qual a imagem
se ira dirigir sdo fundamentais para que haja uma comunicacao

eficaz por forma a corresponder aos objetivos da marca.



3.12.2.1. Shopping

O Shopping é, a partida, parte integrante do trabalho de
um Stylist. A tarefa consiste na procura/escolha de pecas de
vestuario e acessérios em lojas ou showrooms especializados
que estejam de acordo com o conceito e ideias pré-definidas do
cliente. Cabe ao Stylist contactar showroom’s, lojas ou marcas a
solicitar a autorizacao para realizar a tarefa que pode ser ou ndo
autorizada. E a vez da organizacao decidir, o que normalmente,

é em funcao do stylist e do propdsito.

3.12.2.2. Fitting

O Fitting é o processo que se segue ao shopping. Permite ao
profissional compor a imagem que idealizou durante o processo
de pesquisa e recolha. Nesta fase sdo seleccionadas e/ou postas
de parte as opc¢des trazidas pelo Stylist tendo em conta varios
parametros relacionados com o conceito, a imagem, o modelo,

entre outros.

3.12.3. Organizagdo e Producdo de Eventos

Atualmente, a organizagao e producao de eventos constitui uma
das areas de atividade com maior desenvolvimento. Cada evento
deve ser tratado de forma singular pela equipa de trabalho,
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dando oportunidade de criar e desenvolver novos conceitos e
programas.

O processo de organizagdo engloba, analisar o mercado,
desenvolver o conceito, criar conteldo e programacao,
contratar, gerir orcamentos e patrocinios, investir na divulgacdo
e conceber uma lista de convidados.

O responsavel pela organizagcdo do evento deve acompanhar
todo o desenrolar daagao e estar apto a coordenar e acompanhar
as equipas de trabalho, bem como proceder a avaliacéo e
divulgagdo de resultados.

Partindo do pressuposto, que se trata de um processo que
a partida envolve vérias etapas e obriga a coordenagdo de
vérias equipas de trabalho, uma empresa (dependendo da sua
especializacdo) pode ser contratada para colaborar apenas em
certos momentos da acdo. A maioria das empresas da éarea
oferece servicos como, coordenagdo de equipas, design e
comunicacdo de imagem, relacdes publicas, técnicos de som/

luz, montagem e desmontagem, servico de catering, servico de

bar.

3.12.4. GESTAO DE MARCAS E DESIGN

As funcdes de Branding e gestdo do design encontram-se

agregadas a tarefa denominada gestdo de marcas. A gestéo de

marcas, administrada normalmente por um ou vérios account



manager’s, tem como principal funcdo reforcar a identidade
da marca mantendo o seu posicionamento. O planeamento
estratégico necesséario a realizacdo desta tarefa resulta muitas
vezes na concretizacdo acdes de comunicacdo nos mais variados

moldes.
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3.13. Natureza do Trabalho

Neste capitulo serdo descritos todos os projetos em que a autora
participou/colaborou durante o periodo de estédgio bem como a

descrigdo das tarefas realizadas e competéncias adquiridas.

- Inauguracdo Loja Alfaiate Paulo Battista no dia 30 de Maio, 2017
— A autora contribuiu na fase de producdo do evento na con-
feccdo dos convites impressos. Os convites foram finalizados

manualmente;

- Devolucao de Colegdes SS'17 ocorreu entre 8 e 14 de Junho de
2017 - A autora em conjunto com a equipa de showroom (na
altura constituida por seis pessoas) foi responsavel por dar
baixa dos artigos selecionados para devolucdo no Programa
Primavera.SAS, e posteriormente proceder ao embalamento e

envio dos produtos para as diversas moradas (produtores);

- Recepcdo de Colecdes FW’1718 ocorreu entre 8 e 15 Junho de
2017 - A autora em conjunto com a equipa de showroom foi
responsavel por verificar as listagens dos produtos recebidos,
dar entrada dos mesmos no Programa Primavera.SAS, criando

referéncias e descricbes para cada um, produzir etiquetas



individuais e fixa-las e organizar as salas do showroom com a

supervisdo das responsaveis de cada marca;

- OpenDay Showpress FW'1718 em 15 Junho, 2017 - A autora
esteve envolvida em todo o processo de organizagéo e producgdo
do evento, desde o primeiro momento de brainstorming do
conceito até a fase de desmontagem e avaliacdo de resultados. A
autora, em conjunto com a equipa, teve responsavel por tarefas
como a organizacgao e decoracdo do espaco, procurar material
necessario a decoracdo ou producéo, check-in da imprensa e
assisténcia em outras tarefas;

Pode(m) ser consultado(s) elemento(s) do ambito do projeto, considerados pertinentes pela

autora, em Anexos |.

- Styling Mariama Barbosa — Evento Ritz a 19 de Julho de 2017
- Foi proposto pelo coordenador de Showroom, a autora, ter
a primeira primeira experiéncia enquanto stylist. O shopping
teve a cargo da autora no showroom de outra agéncia de
Comunicacéo, BirdSong, e o fitting na Showpress. Posteriormente
coube a autora finalizar a acdo devolvendo as respetivas pecas
certificando-se que se encontravam em bom estado;

Pode(m) ser consultado(s) elemento(s) do ambito do projeto, considerados pertinentes pela

autora, em Anexos Il

- Inauguracdo Loja Hey Carmo a 29 Junho de 2017 - A autora esteve
presente na preparacdo do espago, com equipas de catering,
som e luzes, prestou auxilio as equipas enquanto coordenadora
e foi responséavel pelo Check-in a imprensa, celebridades e
outros convidados;

Pode(m) ser consultado(s) elemento(s) do ambito do projeto, considerados pertinentes pela

autora, em Anexos |ll.
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- Série 'Os Idiotas’ de 19 a 20 de Setembro de 2017 — A autora foi
destacada por Paulo Subtil para prestar assisténcia a equipa de
guarda-roupa e atores que escolheram a showpress para provas

de guarda-roupa da série da RTP, ‘Os Idiotas’;

- Evento GreyGoose a 21 de Setembro de 2017 - A autora
acompanhou a responsével de Relagdes Publicas da agéncia,
Mariama Barbosa, ao local do evento dando assisténcia no

photocall e check-in de celebridades;

- Styling Mariama Barbosa a 29 de setembro 2017 - Evento
Laungchamp - responsavel pelo shopping (Grupo Inditex) e
fitting (Showpress). Posteriormente coube a autora finalizar
a acdo devolvendo as respetivas pecas certificando-se que se
encontravam em bom estado;

Pode(m) ser consultado(s) elemento(s) do ambito do projeto, considerados pertinentes pela

autora, em Anexos Il.

- Styling Mariama Barbosa a 3 de Outubro de 2017 - Evento Martini—
responsavel pelo shopping (Grupo Inditex) e fitting (Showpress).
Posteriormente coube a autora finalizar a agdo devolvendo as
respetivas pecas certificando-se que se encontravam em bom
estado;

Pode(m) ser consultado(s) elemento(s) do &mbito do projeto, considerados pertinentes pela

autora, em Anexos II.

- Moda Lisboa de 6 a 8 de Outubro de 2017 - A autora foi recrutada
por Luis Pereira (diretor da agéncia Showpress e diretor de
casting e bastidores da Modalisboa) para assisténcia a producéo
e desempenhar a funcédo de aderecista durante todo o evento

que teve lugar no Pavilhdo Carlos Lopes, em Lisboa;

- Portugal Fashion a 14, 21 e 22 de Outubro de 2017 - a autora

foi recrutada por Luis Pereira (diretor da agéncia Showpress e



Chefe de Bastidores do PortugalFashion) para dar assisténcia a
producdo e desempenhar funcdes de aderecista durante todo o
evento que teve lugar dia 14 em Lisboa (Armazém 15) e dias 21

e 22 no Porto (Alfandega do Porto);

- Evento H&M x Erdem a 26 Outubro, 2017 - a autora esteve em
contacto com a equipa de producdo durante grande parte do
processo, deu assisténcia a producao/organizagdo e colaborou
na desmontagem do espaco e outras tarefas como, apoio a
imprensa, gestdo do photocall, entre outros, durante o evento

que teve lugar no Palécio Virtus, em Lisboa;

- Evento Vogue Portugal a 5 de Outubro de 2017 — o primeiro
evento de grande dimensdo em que a autora teve a oportunidade
de estar envolvida. Teve lugar no Armazém 15 em Lisboa e
permitiu a aluna o contato com vérias empresas parceiras no
evento, podendo de alguma forma observar os varios registos de
trabalho. A autora foi pedido que desse assisténcia a producao,
participasse na montagem e desmontagem do espaco e tivesse
como funcdo durante o evento a supervisdo das hospedeiras na
zona de check-in;

Pode(m) ser consultado(s) elemento(s) do ambito do projeto, considerados pertinentes pela

autora, em Anexos IV.

- Styling Mariama Barbosa, Programa ‘Tesouras e Tesouros’ a 20
de Outubro de 2017 - SICCaras — Para além de relages Publicas
da agéncia, Mariama Barbosa é apresentadora do programa de
televisdo ‘Tesouras e Tesouros no canal SICCaras. O programa
tem como statement convidar um stylist diferente para vestir a
apresentadora a cada gravacgédo de episédio. A autora realizou
shopping (Grupo Inditex), fitting (Showpress) e acompanhou
a apresentadora a estacdo de televisdo (SIC) para assistir a
gravagdo do programa e auxiliar no fitting e imagem da mesma.

Posteriormente coube a autora finalizar a agdo devolvendo as
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respetivas pecas certificando-se que se encontravam em bom
estado;
Pode(m) ser consultado(s) elemento(s) do ambito do projeto, considerados pertinentes pela

autora, em Anexos Il.

- Syling Mariama Barbosa, Programa 'Tesouras e Tesouros’ a 27 de
Outubro de 2017 - SICCaras — a autora foi mais uma vez convidada
para produzir o styling da apresentadora, mais uma vez as tarefas
consistiram em shopping (Grupo Inditex) e fitting (Showpress).
Posteriormente coube a autora finalizar a acdo devolvendo as
respetivas pecas certificando-se que se encontravam em bom
estado;

Pode(m) ser consultado(s) elemento(s) do ambito do projeto, considerados pertinentes pela

autora, em Anexos Il.

- Styling Mariama Barbosa, Gala GQ Portugal a 11 de Novembro
de 2017 - a autora esteve encarregue do styling de Mariama
Barbosa enquanto Relagdes Publicas do evento. A tarefa
consistiu na realizagdo de shopping (Grupo Inditex) e fitting
(Showpress). Foi ainda necessério a procura de uma peca
especifica a conclusdo do look. Posteriormente coube a autora
finalizar a acdo devolvendo as respetivas pegas certificando-se
que se encontravam em bom estado;

Pode(m) ser consultadol(s) elemento(s) do ambito do projeto, considerados pertinentes pela

autora, em Anexos Il.

- Gala GQ Men Of The Year Awards a 11 de Novembro de 2017
— a autora prestou assisténcia a produgdo, na medida em que
esteve presente em todo o processo de montagem do espaco
do evento, Cinema S3o Jorge, tanto no dia do evento como nos
dias que o antecederam. Durante o evento, que contou com
trés momentos (jantar, gala e after party), fez parte da gestédo de

hospedeiras/os e esteve presente na zona de check-in e seating



da gala. Posteriormente esteve também envolvida no processo
de desmontagem e afericdo dos resultados finais de projeto;
Pode(m) ser consultado(s) elemento(s) do ambito do projeto, considerados pertinentes pela

autora, em Anexos V.

- Desfile Final Concurso L’Agence a 15 de Novembro de 2017 —
recrutada por Luis Pereira enquanto membro da organizagdo
do desfile a autora deu assisténcia a produgdo e participou

enquanto aderecista;

- Styling Mariama Barbosa, Programa ‘Tesouras e Tesouros’ a 18
de Novembro de 2017 - SICCaras — a autora foi convidada para
produzir o styling da apresentadora, mais uma vez as tarefas
consistiram em shopping (Grupo H&M) e fitting (Showpress).
Posteriormente coube a autora finalizar a agdo devolvendo as
respetivas pecgas certificando-se que se encontravam em bom
estado;

Pode(m) ser consultado(s) elemento(s) do ambito do projeto, considerados pertinentes pela

autora, em Anexos Il.

- Devolucio de Colecées FW'1718 de 16 a 22 de Novembro
de 2017 - A autora em conjunto com a equipa de showroom
foi responsavel por dar baixa dos artigos selecionados para
devolucdo no Programa Primavera.SAS, e posteriormente
proceder ao embalamento e envio dos produtos para as diversas

moradas (produtores);

- Recepcéo de Colecées SS'18 de 16 a 23 de Novembro de 2017 - A
autora em conjunto com a equipa de showroom foi responsavel
por verificar as listagens dos produtos recebidos, dar entrada
dos mesmos no Programa Primavera.SAS, criando referéncias e
descricdes para cada um, produzir etiquetas individuais e fixa-
-las e organizar as salas do showroom com a supervisdo das

responsaveis de cada marca;
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- PressDay Showpress SS'18 a 23 de Novembro de 2017 — A
autora, em conjunto com a equipa, teve responsavel por
tarefas como a organizacdo e decoragdo do espaco, procurar
material necessario, check-in e acompanhamento da imprensa,
esclarecimento de dividas e apresentacédo de colecdes e espaco;
Pode(m) ser consultado(s) elemento(s) do ambito do projeto, considerados pertinentes pela

autora, em Anexos VI.

- Syling Mariama Barbosa, Programa ‘Tesouras e Tesouros’ a 25
de Novembro de 2017 - SICCaras — a autora foi convidada para
produzir o styling da apresentadora, mais uma vez as tarefas
consistiram em shopping (Grupo Inditex) e fitting (Showpress).
Posteriormente coube & autora finalizar a acdo devolvendo as
respetivas pecas certificando-se que se encontravam em bom
estado;

Pode(m) ser consultado(s) elemento(s) do dmbito do projeto, considerados pertinentes pela

autora, em Anexos II.

- Evento APICAPS a 30 de Novembro de 2017 - a autora integrou
a equipa de produgdo no local, participou na organizagdo do
espaco e deu apoio e assisténcia a outras tarefas. Esteve também

presente na desmontagem do espaco;

- Syling Mariama Barbosa, Programa ‘Tesouras e Tesouros’ a 2
de Dezembro de 2017 - SIC Caras — a autora foi convidada para
produzir o styling da apresentadora, mais uma vez as tarefas
consistiram em shopping (Grupo Inditex) e fitting (Showpress).
Posteriormente coube & autora finalizar a acdo devolvendo as
respetivas pecas certificando-se que se encontravam em bom
estado;

Pode(m) ser consultado(s) elemento(s) do dmbito do projeto, considerados pertinentes pela

autora, em Anexos Il.



- PressDay OYSHO - Grupo Inditex - a 7 de Dezembro de 2017
- a agéncia deu a oportunidade a autora de participar
ativamente na concretizagdo do projeto. Esteve envolvida na
busca de materiais necessarios ao espaco do evento, abordou
fornecedores, pediu orcamentos, estudou vérias possibilidades,
e sugeriu varias alternativas. Esteve ainda presente na montagem

e desmontagem do espaco (Rua Castilho, Lisboa);

- Press Release — marca ’Life in a Bag’ - de 6 a 11 de Dezembro
- a autora colaborou na acdo, acompanhou todas as fases do
processo, desde a troca de emails entre marca e agéncia, a
avaliacdo do target press, estrutura do documento, elaboragdo
do texto, distribuicdo de press kit's, embalamento e envio;

Este foi um dos Casos de Estudo abordados pela autora no presente documento (Caso de
Estudo 1), no entanto, podem ser consultados outros elementos do &mbito do projeto em

Anexos VII.

- Programa Juntos a Tarde - SIC - No dia 22 de Dezembro de
2017 - a convite da apresentadora Mariama Barbosa a autora
acompanhou-a ao programa de televisdo no ambito de uma
rubrica de moda, em que se revelaram algumas tendéncias para
a noite de Natal. A autora teve a oportunidade de revelar as
suas escolhas na condicdo de Stylist. A escolha dos looks que
apresentaram esteve a responsabilidade da autora, bem como
o processo de shopping e agendamentos com a equipa da SIC;
Pode(m) ser consultado(s) elemento(s) do ambito do projeto, considerados pertinentes pela

autora, em Anexos VIII.

- Clipping das Marcas de Janeiro a Maio de 2018 - Miguel Viei-
ra; Luis Onofre; Westmister; Nuno Baltazar; Inés Torcato; David
Cataldn; Imauve. A autora foi responséavel por reunir todo o ma-
terial de imprensa, online e offline, correspondente a cada marca,

de maneira a criar um portefdlio posteriormente entregue a marca;
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- Moda Lisboa de 10 e 11 Marco de 2018 - assisténcia a producao
e aderecista;
Pode(m) ser consultado(s) elemento(s) do ambito do projeto, considerados pertinentes pela

autora, em Anexos IX;

- Organizacdo Construcdo de base de dados de contactos

(FileMaker) de Janeiro a Maio de 2018

- Benchmarking da Empresa Tony And Guy de 16 a 23 de Marco - sob
orientagdo da Account Carina Dias, a autora desenvolveu um processo/
avaliacdo de Benchmarking da empresa Tony and Guy, apresentando-a
ao cliente. Este projeto néo ficou concluido por desisténcia do cliente.
O processo desenvolvido pode ser consultado em Apéndices deste
documento;

Pode(m) ser consultado(s) elemento(s) do ambito do projeto, considerados pertinentes pela

autora, em Anexos X.

- Anuncio Publicitario da Marca Cigala a 16 de Marco de 2018 -
assistente de Luis Borges no guarda-roupa de Lourenco Ortigdo.
A autora foi responsével pelo shopping do guarda-roupa,
ficando o fitting a cargo do stylist e manequim Luis Borges. A
autora assumiu o papel de responsavél de guarda-roupa, no dia
de gravagdes, em representacdo de Luis Borges que ndo pode
estar presente por motivos profissionais;

Pode(m) ser consultado(s) elemento(s) do dmbito do projeto, considerados pertinentes pela

autora, em Anexos Xl.

- Convidada no Programa Tesouras e Tesouros a 17 de Marco, de
2018 - SIC Caras - enquanto stylist, no contexto comentadora;
Pode(m) ser consultado(s) elemento(s) do ambito do projeto, considerados pertinentes pela

autora, em Anexos VIII.

- Portugal Fashion a 17, 22, 23 e 24 Marco de 2018 - assisténcia a

produgdo e aderecista;



- Ativacdo da Marca Mr.Boho em Abril de 2018 - A autora realizou
uma acdo de comunicagdo para a marca, sob orientagdo da
accout Carina Dias. Foram realizadas tarefas como a selecdo de
influencers e micro-influencers, anélise do mercado, solicitacao
de dados pessoais e recolha de material, com a finalidade de
oferta de produtos da marca.Este foi um dos Casos de Estudo
abordados pela autora no presente documento, Caso de Estudo

'
Pode(m) ser consultado(s) elemento(s) do ambito do projeto, considerados pertinentes pela

autora, em Anexos XII.

- Convidada no Programa Tesouras e Tesouros a 21 de Abril de
2018 - SIC Caras - enquanto stylist, no contexto comentadora;
Pode(m) ser consultado(s) elemento(s) do ambito do projeto, considerados pertinentes pela

autora, em Anexos VIII.

- Eurovision - Song Contest - Lisbon 2018 - de 27 Abril a 12 Maio de
2018 - a autora acumulou duas funcdes neste periodo: assisténcia
a todas a delegacdes presentes no evento no que diz respeito
a arranjos ou cuidados de guarda-roupa, onde foi possivel lidar
com equipas do mundo inteiro (Delegation Bobble). Sendo um
evento grandioso e de dimenséo internacional, os niveis de rigor
e profissionalismo foram bastante exigentes; A autora prestou
ainda assisténcia a stylist Catia Castelo-Branco no guarda-roupa
de bailarinos, musicos e personagens, onde teve o privilégio
de trabalhar com vérias pessoas influentes nas suas areas de
trabalho, e perceber a dindmica que envolve um espetaculo que
é visto ao vivo e na televisdo internacional em simulténeo;

Pode(m) ser consultado(s) elemento(s) do ambito do projeto, considerados pertinentes pela

autora, em Anexos XlII.

- Producdo Para Capa da Revista Prevenir (Julho) com a
apresentadora de televisdo Isabel Silva a 24 de Abril de 2018 -

A autora realizou assisténcia ao guarda-roupa com o stylist
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Pedro Aparicio, nas fun¢des de shopping, assisténcia no local e
devolucoes;
Pode(m) ser consultado(s) elemento(s) do ambi-

to do projeto, considerados pertinentes pela autora, em Anexos XV,

Terminam as funcdes da autora na Agéncia Showpress - 15 de

Maio de 2018.

- CONVERSE | Layout para Convite Digital de Press Day & Layout
Packaging para Gift em Maio de 2018 - A autora realizou, sob
orientagdo da account Carina Dias, no contexto de designer
grafica, um convite digital e o packaging para um gift no &mbito
do press day da marca Converse. O plano grafico referido
seria adaptado e usado por todas as agéncias da Europa
representantes da marca. Este foi um dos Casos de Estudo

abordados pela autora no presente documento, Caso de Estudo

No seguimento da listagem apresentada anteriormente, que diz
respeito aos projetos e tarefas realizadas ao longo do periodo
de estadgio, é possivel enunciar algumas das competéncias
adquiridas pela autora.

Comum a todas as tarefas realizadas, a organizagdo foi a peca
chave ao longo de todo este processo na medida em que
permitiu a acumulacdo de tarefas e o trabalho em equipa,
assegurando o sucesso de cada projeto. Para a autora, foram
importantes os conselhos e o apoio dados pelos colegas, no
apuramento/aquisicdo desta competéncia, numa fase inicial.
Foi através do trabalho em equipa, da observacdo e da
experiéncia, que foi também possivel desenvolver competéncias
como, a capacidade de superar dificuldades. Durante o periodo

de estdgio, a autora viu-se obrigada a ultrapassar varios



contratempos, uns mais relevantes que outros. No entanto,
a solucdo passou por interpretar e procurar novas formas de
solucionar os problemas que surgiam, utilizando diferentes
métodos e mecanismos, mas depositando sempre o mesmo
empenho e dedicagdo em cada situacéo.

Outras competéncias se destacam na realizacdo de algumas
das tarefas descritas, como a aprendizagem sobre programas
informéaticos, como Primavera S.A. ou o File Maker; também o
trabalho em equipa que se aprimorou a cada projeto, ou ainda,

o processo de desinibicdo da autora quando esta em televis3o.

3.14. Clientes

A Showpress apresenta uma vasta carteira de clientes, nacionais
e internacionais, que poderdo contratar os seus servicos de uma
forma continuada ou esporadica.

Os clientes a quem a agéncia presta um servico continuado,
de gestdo da comunicacdo, sdo maioritariamente marcas de

vestuario ou calcado, tais como:

- Nacionais: Nuno Baltazar, West Mister, Carlos Gil, Lion of
Porches, Miguel Vieira, Fly London, Inés Torcato, Imauve, David
Catala, Susana Bettencourt, Valentim Quaresma, Luis Carvalho,

Luis Onofre, Maria Martinez, Decenio, Pelcor, APICCAPS,
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Hairmedica e Griffe Hairstyle;

- Internacionais: Converse, Mr. Boho, Melissa, Gant, Diesel,
Primark, Lacoste e Happy Socks;

A agéncia pode também ser contratada por outras empresas
ou particulares para atuar em momentos pontuais como por
exemplo uma campanha, o lancamento de um livro ou a festa
de aniversario de uma empresa, nomeadamente. Nesse campo,
o portefdlio é bastante vasto, e sdo véarios os eventos, acdes ou
projetos em que a empresa ja deixou a sua marca e contribuicdo
tanto ao nivel da produgdo, como rela¢des-publicas, design ou
comunicacgao.

A Showpress relne no seu portefdlio parcerias com as
seguintes marcas: H&M, GQ, MUU handbags, Lacoste, Vogue
Portugal, Pelcor, Paulo Battista, Carhartt, Zero a Oito, Decenio,
Aristocrazy, Oticas OCR, Barbour, Armando Cabral, L'Agence,
Otro, Amoreiras, Gant, Goldmud, Fine&Candy, Life in a Bag,
Oito em Ponto, Massimo Dutti, Oysho, The Afro Boy — Luis
Borges, CLAE, Rosa Clara, Emporio Armani, Chilli Beans, Guava,
Hugo Boss, Pedro Pedro, White Tent, Moda Lisboa, Fashion
Awards Portugal 2011, Os Burgueses, Portugal Fashion, Pop Up
Store, Lee, Pantene, Eureka, Dino Alves, Isilda Plicano, Stivali,
Estoril FashionArt Festival, Ricardo Preto, Nespresso, Arbor,
Katty Xiomara, Ana Salazar, lbis Hotel, Hello Kitty, Ideiatex, Sixty

Group, entre outras.



3.15. Empresas Concorrentes

A oferta no mercado da comunicacdo é bastante vasta em
Portugal, tendo em conta a dimenséo, a oportunidade e o poder
econdmico do nosso Pais. A concorréncia é bastante notdria, no
entanto nem todas oferecem exatamente os mesmos servigos
ou sdo especializadas nas mesmas éreas da comunicag3o.

Observando o panorama geral dentro das agéncias que mais se
aproximam dos servicos prestados pela Showpress, destacam-
se as empresas, Birdsong, PressClub e GlobalPress que

caracterizamos como concorréncia direta.

©
BIRDSONG

Img.1 - Logdtipo Agéncia Birdsong
Fonte: http://birdsong.pt/

PRESS=CLUDB

communications & pr office

Img.2 — Logdtipo Agéncia Press Club
Fonte: http://www.press-

clubpublicrelations.com/

globolpress

Img.3 - Logétipo Agéncia Global Press
Fonte: http://global-press.
com/?lang=pt-pt
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Para que seja possivel encontrar as respostas as questdes
colocadas, e confirmar o argumento proposto e contribuir para
uma disseminag¢do mais alargada, propde-se a anélise de trés
projetos desenvolvidos pela autora no d&mbito do seu estégio.
Traduzindo, nesta investigagcdo ativa como uma metodologia de
investigacao intervencionista.

Foi desenvolvida uma andlise dos seguintes casos de estudo:



4.1. CASO DE ESTUDO |

PROJETO: Acdo de Comunicagdo para Lancamento de dois
novos Produtos.
CLIENTE: Life in a Bag (Marca).

PRODUTO: Calendério e Amigos da Horta.

PROBLEMA: A empresa Life in a Bag contactou a Agéncia
Showpress para que esta desenvolvesse uma acdo de
comunicagdo com o objectivo de langar e promover dois novos
produtos da marca no mercado.

O cliente referiu que pretendia que a agdo ultrapassa-se a
barreira da imprensa e que conseguisse chegar mais longe e a

um publico mais alargado.

SOLUCAO: Desenvolver uma estratégia de comunicacdo, de
acordo com o budget® e o target do cliente que chegasse
ao maior num de pessoas possivel. Tendo em conta o budget
reduzido propds ao cliente o envio dos novos produtos a uma
lista de pessoas com uma considerada influéncia nas redes
sociais incluindo redag¢bes de imprensa e outras agéncias de
comunicagao.

A estratégia incluia ainda o envio de um press release? a uma
determinada lista de redagdes, blogs? e sites?.

O sucesso ou ndo desta acao seria mais tarde percebido através
do volume de vendas, da procura pela marca em motores de
busca e pelo numero de posts® publicados com o respectivo

hastag®.

SUPORTES UTILIZADOS: e-mail, Instagram, Facebook, imprensa
digital e imprensa escrita.

DURACAO: 6 a 11 de Dezembro.

20. Budget — Um termo da lingua inglesa

que significa orcamento.

21. Press Release — Em portugués significa
comunicado de imprensa, ou seja, trata-
-se de um comunicado realizado por um
individuo ou organizagdo para a imprensa,
e que tem por objetivo divulgar uma noticia
ou acontecimento de interesse pessoal ou

mediético.

22. Blogs - Palavra que resulta da
simplificacdgo do termo weblog; numa
traducdo livre pode ser definido como um

‘Diério Online'.

23. Sites — Pagina ou conjunto de péaginas
da internet com informacdo diversa,
acessivel através de um computador ou de

outro meio eletrénico;

24. Posts — Palavra de origem inglesa
significa, uma mensagem publicada numa

pagina de internet.

25. Hastag — Palavra ou sequéncia de pa-
lavras antecedidas do simbolo cardinal, e
usada geralmente para identificar assuntos

nas redes sociais.
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Img. 4 - Imagem Montagem de alguns J

produtos da marca.

Fonte: Arquivo Life in a Bag.

A MARCA | PRODUTOS | TARGET | PROPOSTAS | CONCRETIZACAO

4.1.1. AMARCA

Life in a Bag é uma marca nacional, que pretende inspirar as
pessoas a cultivar, aliando o design e a sustentabilidade.
Apresenta produtos que permitem criar uma horta de ervas
aromaticas, flores comestiveis, e micro-vegetais bioldgicos
dentro de casa, contribuindo para um estilo de vida saudavel e
um planeta mais amigo do ambiente.

A Life in a Bag é uma marca diferenciadora, didatica e
ecoldgica que respeita os seguintes itens: produto bioldgico
com certificagdo, design, kit Do It Yourself (DIY), embalagens
reutilizaveis para qualquer utilizagdo, servico pds-venda e apoio

ao cliente com proximidade (Life in a Bag, 2017).

4.1.2. PRODUTOS

Os novos produtos langados pela marca — um Calendério e
os Amigos da Horta — oferecem a possibilidade de dar uma
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nova vida ao papel, que através de sementes incorporadas se

transforma em plantas.

O Calendério - O Calendério com vista mensal, é impresso
num papel 100% algod&do, com sementes incorporadas de ervas
aroméaticas e flores. Com o passar cada més, pode cortar-se cada
folha em pedacos e semeé-la num vaso com terra. Ao regar, irdo
crescer flores ou ervas aromaticas como camomila, tomilho ou
orégaos. Este calendério para 2018 tem um design original (com
ilustragdes de Joana Soares), é versatil e ecoldgico. O preco de

venda ao publico é de 20 Euros.

Os Amigos da Horta - Os Amigos da Horta, sdo uns bichinhos
em pasta de papel, com que as criancas ficam encantadas. S&o
também produzidos num papel de algoddo com sementes
incorporadas, e depois de se colocarem num vaso com terra e
regarem, os bichinhos transformam-se em folhinhas de rdcula
ou manjericdo! Estdo disponiveis em quatro formas: joaninha,

libelinha, abelha ou borboleta. O PVP é de 4 Euros.

O Calendério e os Amigos da Horta sdo ambos produzidos num
papel 100 % portugués, de modo artesanal e ecolégico.

Outros produtos anteriormente lancados pela marca:

- Grow Bag é constituido por um pote de cortica impermeével,
um pacote de sementes bioldgicas, substrato organico, argila
expandida e instrucdes completas para cultivar com sucesso;

- Grow Box uma caixa em metal com tampa de cortica,
embalagens com substrato, bolas de argila, 2 pacotes de
sementes bioldgicas, marcadores e instrugdes para cultivo. As
sementes sao suficientes para varias plantacdes;

- Grow Cork é constituido por um pote de cortica impermeavel,

Joana Soares
Formada em llus-
tragdo, e especiali-
zacdo em ilustracdo
’!Infanﬂ\, é também
“mentora da marca e

do blogue homénimo Violeta Cor de Rosa.

s&l
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Img. 5 - Amigos da Horta.
Fonte: Arquivo Life in a Bag.
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Img. 6 — Calendario.
Fonte: Arquivo Life in a Bag.
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Img. 7 — Calendério Desdobrado.
Fonte: Arquivo Life in a Bag.
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Img. 8 - Imagem Montagem de alguns
produtos da marca.

Fonte: Arquivo Life in a Bag.
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um pacote de sementes bioldgicas, substrato organico, argila
expandida e instrucdes completas para cultivar com sucesso;

- Grow Block um bloco com dois potes de cortica, fita adesiva
dupla face, bolas de argila, duas embalagens com substrato,
dois pacotes de sementes bioldgicas e instru¢bes para cultivo;

- 0 Grow Pencil quando for pequeno, enterra-se num vaso com
terra e transformar-se-a4 numa erva aromética ou flor comestivel.
Existem ainda outros produtos como, o Wool Pot, a Mini-Horta,

Air Plants, e as Microverduras Agar Agar (Life in a Bag . 2017).

4.1.3. TARGET

Neste projeto o target para cada um dos produtos era a partida
diferente, no entanto, uma vez que a marca pretendia lancgar
os dois produtos em simultdneo foi necessério encontrar uma
estratégia para ndo aumentar os custos da campanha. No
decorrer do processo surgiu o conceito ‘Familia’ como elo de
ligacdo aos dois produtos, oferecendo uma carga emocional e
afetiva muito forte a mensagem que o cliente e a marca gostariam
de fazer passar. O conceito 'Familia’ mostrou ser o mais indicado
para esta agdo, e o principal motivo é o abrangente grupo de
idades que concentra.

As familias-alvo desta campanha seriam Maes/Pais com filhos
em idades compreendidas entre os 2 e os 12 anos, e com uma
forte influéncia nas redes-sociais - bloggers®, instagramers? ou
figuras-pUblicas - estes considera-se serem grupos de pessoas
que influenciam um publico geral e diversificado, ndo atingem

apenas minorias ou pequenos grupos de pessoas.

4.1.4. PROPOSTA

Este projeto caraterizou-se pela implementacdo de uma acgdo

de comunicacao para o lancamento de dois novos produtos da

marca e esteve a cargo da account Ana Correia.



A proposta apresentada ao cliente teve sempre em conta o
target e o budget reduzido do cliente e como tal, propds-se listar
um considerdvel numero de maes/pais, com filhos até aos doze
anos, que fossem figuras-publicas ou tivessem uma considerada
influencia nas redes sociais.

A primeira proposta apresentada incluia uma lista de aproxima-
damente oitenta Familias (incluindo imprensa) que o cliente ndo
aprovou e assim se reduziu para cinquenta o nimero de envios.
Esta proposta incluia o envio de um press release a imprensa,
sites e blogs apresentando a marca, os seus produtos e postos
de venda. A agéncia ficou também responsével por criar um pos-
sivel slogan? que acompanhasse a mensagem, por exemplo:

- "A Life In a Bag d& vida ao papel”;

- "Um calendério para semear e bichinhos em pasta de papel,
sdo as novidades da marca portuguesa que combina natureza

e design”.

4.1.5. CONCRETIZACAO

Apés a aprovacéo da ultima proposta enviada foi tempo de dar
inicio ao trabalho. A autora integrou este projeto sob orientacdo
da account Ana Correia, desde o inicio quando a empresa
contatou a agéncia pela primeira vez; esteve a par das trocas de
emails” entre cliente e agéncia; desenvolveu a lista das familias-
alvo; contactou algumas delas a solicitar endereco de residéncia;
propds o packaging para o envio; e por ultimo, embalou os

produtos para serem entregues.

4.1.6. NOTA CONCLUSIVA

A autora considerou ter realizado um trabalho importante na
medida em que dominou o desenho do produto embalado,
construindo uma imagem agradavel aos olhos do presenteado,

dando sugestdes e colocando-as em pratica. Teve também um

26. Bloggers — expressdo da lingua
inglesa que significa, qualquer individuo
que escreve e publica num blog, sem a

obrigatoriedade de ser profissional.

27. Instagramers — Palavra que deriva do
nome Instagram e que se aplica a qualquer

utilizador desta rede social.

28. Slogan — Termo proveniente da lingua
inglesa que significa palavra ou frase curta
de facil memorizacdo, usada normalmente
num registo publicitério ou de propaganda

comercial ou politica.

29. Email — envio e rececdo de mensagens
escritas através da internet ou outra rede

de computadores.
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Fonte: Autora.
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DIMINUIGAO DO N° DE ENVIOS

importante papel na listagem das familias-alvo desta ag¢do pelo
conhecimento que tem ao nivel do target da agdo e das redes
sociais.

- "A Life In a Bag d& vida ao papel”;

- "Um calendério para semear e bichinhos em pasta de papel,
que combina natureza e design”.

A nivel profissional, esta experiéncia possibilitou a autora,
explorar relagdes de trabalho entre empresa e cliente, deixando
clara a ideia de que tudo se constréi através do reconhecimento,
do didlogo e da confianga entre ambas as partes envolvidas.
Foi ainda uma experiéncia importante, no ambito da gestéo,
tendo sido necesséario gerir recursos (tanto do cliente como da
empresa), equipas de trabalho, tempo e informacao.

Ao nivel mais pessoal foi interessante explorar o tema do
design aliado a sustentabilidade, promovendo um estilo de vida

saudavel e mais amigo do ambiente.

LANCAR 2 NOVOS PRODUTOS

PLANEAR/ UMA ACAO DE COMUNICACAO

DESENVOLVER
PRESS RELEASE l
ELEGERTARGET =  FAMILIAS + REDACOES
DIGITAIS
PRODUTOS + PRESS RELEASE J« _—

ENVIOS
PLATAFORMAS A ATINGIR:

l REDES SOCIAS +

IMPRENSA (DIGITAL E ESCRITA)
ANALISE DE RESULTADOS

CLIPPING

+

VENDAS

+

MOVIMENTAGCOES ONLINE



4.2. CASO DE ESTUDO I

PROJETO: Press Day.
CLIENTE: Converse.

PRODUTO: Convite Digital + Packaging Gift.

PROBLEMA: Através do representante da marca (Converse)
na Peninsula lbérica (Madrid) foi pedido a agéncia que
desenvolvesse o layout de um convite digital para o press day
da marca e o packaging para um gift*.

A marca pretendia apresentar a sua colecdo em simultdneo em
vérios paises da Europa e por isso usar-se-ia 0 mesmo layout?’
em todos os showrooms, neste caso, em Portugal, Espanha e
Italia.

Para o cliente era importante que ambos os objetos criados
mantivessem e respeitassem a linguagem e a imagem da marca,
propondo que se usasse o manual de normas como apoio a

criacao.

SOLUCAO: A solucdo passou por desenvolver um layout para o
convite digital (PT, ES, IT) e o packaging de um gift, respeitando
sempre os pedidos e preferéncias do cliente.

Neste projeto os custos de produgdo nao seriam um problema
com o qual a agéncia teria de ter grande preocupacéo, na
medida em que um dos objetos pedidos seria em formato
digital, e o outro, seria apenas uma impressdo em A5 num papel
de gramagem nao superior a 200gr. O gift mais uma vez ndo seria
um problema de maior no orgamento, visto que seria um par de
atacadores que é uma componente de produto em abundancia

Nna marca.

30. Gift — Termo da lingua inglesa que
significa presente, algo que é oferecido de

forma gratuita.

31. Layout — Termo da lingua inglesa que
significa esboco de pégina (digital ou
impressa) que apresenta uma determinada
estrutura fisica, e é constituida por textos,
imagens, graficos e outros elementos. A
composicdo de todos estes elementos
num determinado espaco denomina-se

layout.
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32. Street Style — Termo da lingua inglesa
que significa em tradugdo literal estilo de
rua, no entanto no mundo da moda é uma
expressdo usada para referir tendéncias
vistas na rua, e ndo em passerelle. O street
Style ndo avalia ragas ou etnias, classes

sociais ou marcas, apenas tendéncias.

92

SUPORTES: e-mail e papel impresso.

DURACAO: 7 a 10 de Maio de 2018.

A MARCA | PRODUTOS | TARGET | PROPOSTAS | CONCRETIZACAO

4.2.1. AMARCA

A Converse Inc.,, com sede em Boston, é uma subsidiaria
integral da NIKE Inc., e foi fundada em 1908. Ao longo dos anos
construiu uma reputacao forte sendo associada ao street style®
e considerada rica em calcado legendario. (Showpress . 2012)

A Converse hoje em dia oferece um leque de produtos bem
mais alargado que inclui calcado de homem, mulher e crianga, e

acessorios. (Converse . 2018)

4.2.2. O PRODUTO

A Converse foi originalmente uma marca de cal¢ado, no entanto
hoje em dia também j& apresenta colecdes de vestuério e
acessérios. O seu marco na histéria foi e é deixado naturalmente
pelo calcado e dentro de inimeros modelos, destacam-se
aqueles que se tornaram mais celebres: Chuck Taylor®, All Star®,
as Jack Purcell® e as One Star®. (Showpress . 2012)

A cada estacdo sdo apresentados novos produtos que normal-
mente respeitam os moldes dos modelos ja existentes mas com

novos padrdes, tecidos, cores e parcerias com outras marcas.
4.2.3. O TARGET
Este projeto de design grafico destinava-se a imprensa de moda

e lifestyle e a figuras publicas que mantenham uma relacéo forte

com a marca ou com a agéncia organizadora.



4.2.4. PROPOSTAS

APRESENTACAO DAS PROPOSTAS DESENVOLVIDAS:

Proposta 1 — Convite Digital

A pedido do cliente, o trabalho desenvolvido, deveria respeitar
a imagem gréfica da marca e ser coerente com outros trabalhos
anteriormente desenvolvidos. Antes de iniciar o trabalho foi
necessario consultar o manual de normas da instituicdo.

Foi desenvolvido o layout para um convite digital de Press Day,
que seria adaptado e usado pelas agéncias representantes da

marca por toda a Europa;

18PRESS 18PRESS
PREVIEW X PREVIEW *)

convense> |6 JUNHO | 15H - 20H convense |4 JUNIO | 10PM-3PM

N A Uberdade 212, 1" Bte, 1250 - 147 Usdas X Pelals Press Showrsom - Cale Lope de Vega, 47, Planta -1, 20014 Madrid

18PRESS 18PRESS
PREVIEW X, PREVIEW %)

% Loges Pr Showroom - Corso Genewa, 28 - 20123 Mitaso 4110N Loges Pr Showrcom - Carso Genova, 28 - 20123 Mitano

Img. 10 — Proposta Convite Digital —
Portugal | Espanha | Itélia —
respetivamente.

Fonte: Da Autora para a Showpress.
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BE BOLD

Personalise your outfit

with a Converse shoelace
turned into a belt.

Be bold! Creating your own style
could not be simpler.

BE CREATIVE

NVERSE

Finishing off by individualising
with matching or contrasting
with your Converse sneakers.

4

CONVERSE

Img. 11 — Proposta Gift;

Fonte: Da Autora Para a Showpress.
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Proposta 2 — Packaging Gift

O segundo momento desta proposta passou por projetar
algo fisico que pudesse servir de suporte ao gift (atacadores
Converse) que a marca queria oferecer. Tal como na primeira
proposta esta também respeitou a imagem grafica da marca e

manteve a coeréncia visual com o convite.

4.2.5. CONCRETIZACAO

Este projeto foi integralmente desenvolvido pela autora
tendo a account da marca, Carina Dias, como coordenadora e
responsavel por fazer a ponte entre o cliente e a agéncia. As
propostas enviadas foram aprovadas pela sede da marca na
Peninsula Ibérica e utilizadas pelos paises a que se destinavam.
No entanto, apesar de aprovada a proposta para o packaging
do gift, esta ndo chegou a ser concretizada devido ao défice de
atacadores nas fabricas e o periodo de tempo ser bastante curto

para avangar com a producao.

4.2.6. NOTA CONCLUSIVA

A autora considerou ter realizado um trabalho importante na
medida em que o tempo era muito reduzido e em cerca de
trés dias investigou, projetou e executou para que o trabalho
desenvolvido fosse bem sucedido. A autora deu sugestdes e
coloco-as em prética, refletiu a cerca dos custos de producéo,
respondeu de forma positiva as preferéncias do cliente e cumpriu
os prazos acordados inicialmente. Mais uma vez, este foi um
projeto que permitiu a aluna experimentar relacdes diretas com
o cliente e aperfeicoar a sua capacidade/técnica de gestdo de

tempo e recursos.



3 PAISES
3 VERSOES

PRODUZIR MATERIAL DE COMUNICACAO

CONVITE DIGITAL + PACKAGING GIFT

L

ANALISE DA IMAGEM GRAFICA DA MARCA
+
MANUAL DE NORMAS

L

DESENVOLVIMENTO DE PROPOSTAS

L

PROPOSTA FINAL

L

APROVACAO DO CLIENTE

Img. 12 — Esquema Global Caso de Es-
tudo II;

Fonte: Autora.

PROCESSO
CRIATIVO

APROVADO CONVITE DIGITAL

CHUMBADO PACKAGING = ESCASSEZ DE STOCK

l

DISSEMINACAO

8PRESS
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6 JUNHO | 15H - 20H
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4.3. CASO DE ESTUDOQ Il

PROJETO: Acdo de Comunicacéo.
CLIENTE: MR. Boho.

PRODUTO: Oculos de Sol + Reldgios.

PROBLEMA: A marca de acordo com o budget disponivel, propds
a agéncia que elaborasse um plano de comunicacédo a ser

executado em Portugal.

SOLUCAO: De maneira a corresponder ao pedido da marca, a
Showpress desenvolveu uma agdo de comunicagdo que consistia
na oferta de produtos da marca (6culos de sol e/ou reldgios)
direcionada para um publico jovem, ‘cool®, e influente no meio
digital. Foi elaborada uma lista de pessoas (pode ser consultada
em anexo Il) alvo desta ag¢do, que inicialmente seriam entre
setenta a oitenta, mas que a marca devido ao stock® disponivel,
reduziu para quarenta e cinco o nimero de envios.

Este processo revelou-se moroso, pois tanto a agéncia como o
cliente queriam ter a garantia que as pessoas se identificassem
realmente com o que iriam receber. Foi necessario avaliar com
rigor cada perfil de Instagram®/Facebook®/Blog ou canal do
Youtube?¥, e presumir de acordo com essa avaliacdo, os gostos
de cada um para atribuir um (entre cerca de 40) par de 6culos/
relégio a cada pessoa.

Concluido o processo de atribuicdo de gifts foi necessario
proceder aos envios para as respectivas moradas e aguardar o

feedback® e a repercurssdo desta agdo nas redes sociais.

SUPORTES: Packaging Gift + Gift.

DURACAO: 3 a 27 de Abril de 2018.

33. Cool — Termo da lingua inglesa que
podera ter varios significados, no entanto
neste contexto significa engracado, simpa-

tico, positivo.

34. Stock — Termo da lingua inglesa que
significa quantia de mercadorias armaze-

nadas.

35. Instagram — Uma rede social online de
partilha de fotos e videos entre os seus

utilizadores.

36. Facebook — Rede social online que
permite aos utilizadores criarem perfis
que contém fotos e listas de interesses
pessoais, troca de mensagens privadas e
publicas entre si e grupos de amigos. E a

rede social mais usada em tudo o mundo.

37. Youtube - Plataforma de partilha
de videos, visualizagdo de videos com
conteudo diversificados, criar playlists,

avaliar videos e postar comentarios.

38. Feedback — Termo da lingua inglesa
que significa retorno da informagdo ou do

processo.
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4.3.1. AMARCA

A Mr. Boho Sunglasses and Watches, é uma marca espanhola
criada em 2013, e procura que os seus produtos sejam a
expressdo fisica de como encara a moda, mantendo o foco
na evolucéo e eficiéncia e mantendo os mais altos padroes de
qualidade. Ambiciona ser uma marca singular, que transmite
atitude e a perspetiva de cada um, é fa de tudo o que é natural,
priviligia a autenticidade e cria com o objetivo de se aproximar.

(Mr.Boho . 2018)

4.3.2. O PRODUTO

A marca concentra-se na produgdo e venda de éculos de sol
e relégios. Os seus produtos estdo em constante evolugdo,
respeitam altos padrdes de qualidade e mantém-se como uns
dois mais competitivos do mercado devido aos precos acessiveis
que praticam.

A producao de 6culos de sol utiliza a experiéncia de fabricantes
italianos como garantia de qualidade destacando no rétulo
'MADE IN ITALY".

No caso dos reldégios a colaboragdo é feita com fabricantes
asiaticos experientes que consideram serem os Unicos capazes

de fornecer a qualidade que procuram.

4.3.3. O TARGET

Para esta acdo de comunicacdo o factor relevante foi sem duvida
a escolha do target a atingir, que talvez tenha sido um ponto mais
impactante que o proprio produto. Nesta acdo, os objetivos e os

resultados estariam sempre dependentes do publico, seria ‘ele’



que ditaria o sucesso da agéo.
Recorde-se que o plano desenvolvido, a semelhanga da prépria
marca, reine um publico jovem ‘cool” e influente no meio digi-

tal, mas em éareas distintas como Press, TV, Digital ou Stylist.

4.3.4. PROPOSTAS

Como ja referido anteriormente este projeto passou pelo desen-
volvimento de uma acédo de comunicagédo, a pedido da marca,
respeitando um determinado budget imposto pela mesma.

A proposta apresentada como solugdo ao pedido do cliente
consistiu numa aposta da marca no meio digital através de
pessoas influentes e que se relacionassem com a marca. A ideia
apresentada passou por oferecer a cerca de quarenta e cinco
pessoas, escolhidas criteriosamente, um par de dculos ou um
relégio consoante o perfil da pessoa. Os envios eram feitos
através do packaging da marca e acompanhados por um gift
card® personalizado para cada um; o texto presente no gift
card saudava o presenteado, referia que a escolha tinha sido
individual analisando cada perfil e despedia-se deixando o
hastag #mrboho como sugestdo para uma eventual publicacdo
online. No caso de serem publicados posts ou storys® no
Instagram/Facebook com o mesmo hashtag permitia agrupéa-los
todos numa s pagina, gerando maior impacto. O verdadeiro
sucesso da acdo seria determinado consoante o volume de

publicacdes e interacdes.

4.3.5. CONCRETIZACAO

Este foi um projeto que exigiu algum tempo de espera e impasse
por parte do cliente, ou seja, foi necesséario alguma negociacéo
para que se conseguisse cumprir os objectivos iniciais que a
agéncia acreditava serem os melhores para o futuro da marca.

A acgdo acabou por ser cumprida tal como referido, no entanto,

Img. 13 — Feedback do Personal Trai-

ner e Influencer Afonso Vareta via Ins-

tagram; Fonte: Autora.

39. Gift Card - termo da lingua inglesa
que em traducdo literal significa cartdo
presente, normalmente estd associado
a uma superficie comercial e contem um
valor monetério disponivel. Neste contexto,
sujere ser apenas um cartdo anexado ao
presente, com uma breve justificacdo da
oferta e votos de que se identifique com

a marca.

40. Storys — No contexto do documento,
trata-se de uma funcionalidade da
rede social Instagram e a sua principal
caracteristica é dar aos usudrios a
possibilidade de criarem videos curtos,
que desaparecem depois de 24 horas da

sua publicagéo.

O CONTRIBUTO DO DESIGNER NO PROCESSO E NA GESTAO CRIATIVA DE UMA MARCA | 99



41. Digital Influencers — termo da lingua
inglesa para designar uma pessoa ou per-
sonagem popular numa ou vérias redes so-
ciais. Esses individuos possuem um publico

massivo que acompanha os seus posts.
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o numero de envios diminuiu para cerca de trinta, na fase final
devido a escassez de stock. Este foi um dos pontos de discussdo
entre as partes envolvidas (a falta de stock), no entanto, partiu
da equipa (aluna+account) propor o envio de produtos da
estacdo anterior para optimizar os custos de producéo e o stock
existente.

Uma vez que existiam pessoas assinaladas para esta agdo que
detinham uma relagdo préxima com a agéncia e a propria marca
foilhes permitido a escolha do produto dentro de alguns modelos
ou até de toda a colegéo, como é o caso das bloggers e digital
influencers*' Bérbara Inés e Mafalda Castro, das apresentadoras
Leonor Poeiras e Mariama Barbosa, do ator Tomas Alves, entre

outros.

4.3.6. NOTA CONCLUSIVA

Tratou-se de um projeto  bem sucedido, em que foram
cumpridos os objetivos e ambas as partes ficaram satisfeitas com
os resultados. Carina Dias, a account da marca e responsavel
pelo plano de comunicagao, trocou as primeiras impressdes via
e-mail com o cliente e de imediato colocou a autora a par do
qgue se estava a passar de maneira a encarregé-la do projeto
nos passos seguintes. A partir desse momento todo o plano foi
desenvolvido, quase na integra, pela autora, sob aprovacéo da
account e do cliente.

Conclui-se entdo, que a autora foi capaz de criar e desenvolver
um plano de comunicacdo real, assim como, de lidar com
clientes diretamente, trabalhar numa equipa real de trabalho,
cumprir etapas anteriormente definidas e finalizar tudo com
sucesso para as partes interessadas.

Esta experiéncia permitiu a autora desenvolver e pér em prética a
sua capacidade de resolugao em situacgdes criticas e que exigem
uma resposta rapida e eficaz para a resolugdo de um problema.

Foi considerado um desafio para a autora o facto de assumir



uma tarefa de grande responsabilidade e que lhe permitiu o

desenvolvimento da sua maturidade tanto a nivel profissional

como pessoal.

PUSH DA MARCA

Img. 14 — Esquema Global Caso de Es-
APROXIAMAR A MARCA DAS REDES SOCIAIS o i

l Fonte: Autora.
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5.1. Conclusao

As diferentes dreas devem atuar em conjunto, procurando criar
uma relacdo de complementaridade, de forma a atingir os
objetivos propostos com sucesso, satisfazendo as necessidades
dos consumidores. Com efeito, como o Branding defende, numa
sinergia que garanta a satisfagdo das partes envolvidas.
Considerando-se um tema ainda com muito por explorar, através
da investigagdo realizada no presente documento, conclui-
-se que o Design é uma atividade criativa crucial dentro das
organizac¢des e cada vez mais reconhecida como imprescindivel
no ambito da gestdo dos processos.

Sustentada por inUmeros autores, a importancia do Design
no desenvolvimento de estratégias, gera uma vantagem
competitiva para o negdcio, na transacdo de bens e servicos.
Considerada do dominio da criatividade numa uma empresa,
integra na sua esséncia a fase de criacdo e descoberta de um
produto ou servico, e nesse sentido, deve acompanhar todo o
processo auxiliando o desenvolvimento da empresa em conjunto
com as restantes areas.

Uma vez que, areas como o Design, o Branding, o Marketing ou
a Gestdo, muitas vezes coincidem nos seus interesses e objetivos

a atingir, o designer nem sempre consegue delimitar a sua area



de trabalho, gerando-se por vezes alguma entropia devido a
metodologias diferentes e formagdes base distintas.

A empresa deve desenvolver uma cultura onde se desenvolva
uma disciplina que promova a troca de ideias e informacdes,
permitindo que todos os envolvidos atuem em conjunto e
com os mesmos objetivos, em beneficio do consumidor e na
correlacdo com a marca sediada na respetiva empresa.

O presente documento integra, para além de uma revisdo
literéria, um relatdrio centrado na experiéncia profissional da
autora, na agéncia de Comunicagdo Showpress.

A oportunidade de frequentar este estdgio que cumpriu um
ano, em Maio de 2018, revelou-se para a autora uma experiéncia
enriquecedora, uma vez que, através da vivéncia pratica e da
aquisicdo de conceitos e metodologias foi possivel a adaptagédo
ao meio profissional e consequente evolucdo reconhecida de
competéncias técnicas.

Tendo a oportunidade de assumir um papel relevante em
diversos projetos de vérias areas da comunicagdo, a autora
adotou uma perspetiva critica e participativa no ambito do
design, sendo capaz de compreender o processo e pratica
das tarefas, ultrapassar obstaculos impostos pelo mercado de
trabalho, explorar experiéncias e relagdes de trabalho entre
empresa e cliente e aperfeicoar a capacidade e técnica de
gestdo de tempo e recursos.

Embora tenha sido a primeira experiéncia de trabalho da autora,
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esta considera ter sido bastante conclusiva, no sentido em que
foi identificada e reconhecida a necessidade da intervencédo
do designer que estabelecesse o espirito criativo como parte
integrante da empresa. O espirito criativo impulsionado pelo
designer, neste contexto, deve ser visto como resultado da sua
formacéo e relativo ao caracter do individuo estimulado nessa
vertente.

Apesar da esséncia criativa do designer, este também tem de ter
nogdo de outras responsabilidades e objetivos, na medida em
que projeta, executa e acompanha o desenvolvimento de um
produto, servico ou processo em todo o ciclo, desde a primeira
ideia até a producéo, além de ser responséavel pela orientacéo
da relagdo entre as marcas e os grupos-alvo a atingir.

Assim sendo, considera-se fundamental que a competéncia de
gestdo criativa exista na empresa, uma vez que os clientes sdo
marcas e como tal, é necessério desenvolver a sua manutencéo

com um acompanhamento regular.



5.2. Recomendacgbes

A relacido do designer com a marca, e vice-versa, € um tema que
ainda muito tem para explorar, tal como, a interagdo do design
e do designer com outras dreas complementares, ou seja, a
necessidade de se fomentar a multidisciplinaridade.
Relativamente ao tdpico investigativo, recomenda-se uma
investigagdo sobre temas que este documento nao teve hipdtese
de abordar oufocar tdo extensivamente, entres os quais os limites
de cada &rea de trabalho (Design, Gestao, Branding, Marketing,
Criatividade e Estratégia), onde comecam e onde terminam as
obrigagbes, os direitos e o conhecimento de cada um, assim
com, a realizacdo de um estudo mais aprofundado acerca das
variantes do marketing, que também era uma ambicao da autora
que nao foi possivel por ser necessério mais tempo para essa
avaliag3o.

Nesta abordagem tdo geral, ao nivel dos tépicos abordados,
o futuro investigador podera escolher incidir sobre a Gestéo
Criativa de uma marca ou empresa. Sendo a gestdo uma atividade
inerente a qualquer area de negdcio, poderéd determinar o seu
sucesso no mercado. Atualmente, o mercado saturado dificulta
a tarefa das marcas em se distanciarem umas das outras e

definirem o seu posicionamento, por isso, a integracdo de
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um ambiente criativo nos orgdos de gestdo podera gerar um
contributo significativo e de caréter diferenciador. Acredita-se
que a gestdo criativa deve integrar qualquer area de negdcio
numa vertente da gestdo mais flexivel, evolutiva e adaptavel
com a ambicdo de encontrar solugdes e oportunidades que
contribuam também para a inovagdo, para a sustentabilidade,
exclusividade e empreendedorismo, nomeadamente. Estes sdo
os caminhos propostos que a gestdo aliada ao Design podera
assegurar para melhorar o desempenho das partes envolvidas

NOS Processos.



5.3. Disseminacao

A disseminacédo deste relatério de estdgio contard primeira-
mente com uma apresentacéo e defesa ao juri da Faculdade de
Arquitetura de Lisboa, para obtencdo do grau de mestrado.
Posteriormente, este relatério serad divulgado pela FA-ULisboa
encontrando-se disponivel para consulta no arquivo da biblio-
teca desta mesma entidade, assim como em formato digital no
website das bibliotecas da Universidade de Lisboa

Também, sera facultada uma outra vers&o digital da investigacéo,
para um acesso e consulta mais rapidos, incluindo um ficheiro
PDF que permita a sua leitura.

Finalmente, a ambic&o da autora, na sua incumbéncia de aplicar
a préatica da gestdo criativa nos processos de Design onde
participa como forma de disseminacdo desta competéncia

adquirida neste estagio.
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ANEXO.I

Sobre o Evento realizado na Showpress - Press Day FW'1718
15 de Junho de 2017.

Tema: Santos Populares

~

ey

Sala de Reunides, Showpress, momento de preparacdo e

organizacdo de gifts (manjericos).

Fonte: Autora

PR
C0
LAB

SHOWPRESS

NS TORCATO
‘SUSANA BETTENCOURT

[MAUVE

Sala PR COLAB (Imauve, Susana Bettencourt, David Catalan, Inés
Torcato), Showpress.

Fonte: Jornal T e Trendy.

Fotografia de Equipa - Showpress.

Fonte: Arquivo Showpress.

O CONTRIBUTO DO DESIGNER NO PROCESSO E NA GESTAO CRIATIVA DE UMAMARCA | 129



ANEXO.II

COMPILAGAO DE MOMENTOS DE STYLING

Styling da autora para a PR Mariama Styling da autora para a PR Mariama Styling da autora para a PR Mariama
Barbosa - Evento Cocktail Ritz. Barbosa - Evento Longchamp. Barbosa - Evento Martini.
Fonte: Autora. Fonte: Mariama Barbosa. Fonte: Arquivo Showpress.

Styling da autora para a PR Mariama
Barbosa - Programa Tesouras e Tesou-

ros. Fonte: Autora
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Styling da autora para a PR Mariama
Barbosa - Gala GQ.

Fonte: Arquivo Showpress

Styling da autora para a PR Mariama

Barbosa - Programa Tesouras e Tesou-

ros. Fonte: Autora.
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ANEXO.III

INAUGURAGCAO LOJA HEY CARMO

Loja Hey Carmo - Chiado, Lisboa.

Fonte: LuxWoman - https://www.luxwoman.pt/hay-carmo-o-novo-espaco-no-coracao-do-
chiado/

Autora a desempenhar a funcdo de
check-in.

Loja Hey Carmo - Chiado, Lisboa.

Fonte: Autora.
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ANEXO.IV

Sobre o evento realizado para a revista VOGUE Portugal.

VOGUE PARTY -5 de Outubro de 2017.

Armazém 15, Lisboa.

Alguns dos documentos desenvolvidos ao longo do processo de

preparacao do evento:
PLANTA DO ESPACO

BARWELCOME DRINK|
VEUVE CLicQUOT|

PLANTAS TELA PROJECAO 9x3m|
HORTO CAMPOGRANDE] 0LC
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MOBILIARIO VINTAG] PLANTAS HORTO) PALCO (2xam) PHOTOCALL 12x4m
MOVEIS AMERICA (CAMPOGRANDE| Bella Quarteto
Ricardo Toscano

Glo—rmr T T\x
T

S R | [pachocHeckv
T B \|
LI e - - o . . . .| i
o V'” G
ore

*
o

BALCAO QUINTESSENTIAL

BANCOS + CONNS x4
CATERING AITZ (¢} (¢}
BUFFETS
MESA MARI [0 —mmerz——7 O
LIVE STATION (2x1m) x2 [
MESA SUPORTETALHERES|
MESA COCKTAIL o a o a o a a ] o
e UnTEIoULAS
L
REGIE (1x1m) A RITZ44m? 4
11,
o
oeN souRcE 2
o Bamassen? | <
I acabasvoavE
KON 152x1 97 -
a - B s B - s B B o a ER B B
@ PRDDUCAO 36m? 5‘
i _E
3 A e
B - B a B a a B B e - —= = !
F I Fe
- e BAR BICICLETA-
H ui—‘ )
[ARMAZEM 28m2
|com PORTAE FECHADURA
uneL
R e R —
| TELA COM CORACAO [ ADLC IBALCAO BENGALEIRO.

Planta do Espaco Interior.
Armazém 15, Lisboa.

Fonte: Arquivo Showpress.

04.10.2017

¢ SINALETICAVINIS

SHOWPRESS
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CONVITE DA FESTA

\[(“)(}L—E Dren @0’( : V\/Aﬂt T ﬂmﬁv o slne ‘l

05.001.2017 RUA PEREIRA HENRIQUES, N.°1, BRAGO DE PRATA, LISBOA ‘

‘ 10.30 PN - WELCOME DRINK 11PN - PARTY ‘

Convite da Festa.

Fonte: Arquivo Showpress.

FOTOGRAFIAS DO ESPACO INTERIOR

GEVOGE YOG

Entrada do Evento. Fotocall a entrada do Evento.
Armazém 15, Lisboa. Armazém 15, Lisboa.

Fonte: Arquivo Showpress.  Fonte: Arquivo Showpress.
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Espaco Interior - Montagens.
Armazém 15, Lisboa.

Fonte: Arquivo Showpress.

Imagens da Entrada do Evento e Suzy
Menkes a proceder ao check-in.
Armazém 15, Lisboa.

Fonte: Arquivo Showpress.

P P T AN T AN

Espaco Interior - Refeicdes + Pista de Danca.
Armazém 15, Lisboa.

Fonte: Arquivo Showpress.

Alguns dos elementos da equipa Showpress e Vogue que
participaram na produgéo, incluindo a autora.

Armazém 15, Lisboa.

Fonte: Arquivo Showpress.
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ANEXO.V

Sobre o evento realizado para a revista GQ - GALA GQ MEN YEAR
AWARD - 11 de Novembro de 2017.

Alguns dos documentos desenvolvidos ao longo do processo de
preparacéo do evento:

PLANTAS DO ESPACO DO EVENTO

o a
S Cmg_jmﬁ:

LT

Plantas Piso 0 e 1, respetivamente. Plantas Piso 0 e 1, respetivamente.
Palacete Tivoli, Lisboa. Cinema S&o Jorge, Sala de Espetaculos, Lisboa.

Fonte: Arquivo Showpress Via Blaanc Borderless Architecture.  Fonte: Arquivo Showpress Via Blaanc Borderless Architecture.

SCATFA RETA
) At e 1320000 + (80 35 G + 7004 O
o 85002

Plantas Piso O - Alcatifas e Baias.

55 Cinema S&o Jorge, Lisboa.

PLANTA PISO 00

Fonte: Arquivo Showpress Via Blaanc Borderless Architecture.
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PEDIDO DE LEVANTAMENTO DE LUGARES DE ESTACIONAMENTO

Este pedido de levantamento de lugares é necessario ndo s6 para colocar um stand mas

também como area de apoio a montagens e desmontagens de todo o evento.

Zona de levantamento de estacionamento Zona de levantamento de estacionamento

Zona de levantamento de estacionamento

Mapa Geral Local de Estacionamento. Mapa Geral Local de Estacionamento.
Cinema Sao Jorge, Lisboa. Av. da Liberdade 175 (frente ao S&o Jorge) 4 lugares, e 1
Fonte: Arquivo Showpress. lugar em frente ao n° 141 (loja Hugo Boss).

Fonte: Arquivo Showpress.

Mapa Geral Local de Estacionamento.

Av. da Liberdade, lugares da totalidade da bolsa de estacio-
namento (assinalados a vermelho) em frente ao n° 141 (loja
Hugo Boss), 1250-001 Lisboa.

Fonte: Arquivo Showpress.
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MAPAS E HORARIOS

GQMOTY2017
11 novembro 2017 | 19h30h as 03h00
10 novembro o 11 novembro o 12 novembro .
e o i
o T—
o
o
o
B
=
o
=
)
-
o
=
-
-
&
-
m
o
=
B
an
B
Cronograma Staff + Horérios. | w
Fonte: Showpress. [
GQMOTY2017
11 novembro 2017 | 19h30h as 03h00
VONTAGENS A DO EVENTG T
10 (1) ot loen 11 novembro 2 Nots toc 12 novembro [3) Notas toca 13 ot loent
i Hondo g
o
o . Trohlcte
o
o = ol | Teaamete
o
oo
on
o
o Nt sas rrm || o
A | o
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I S FA renod | Twotraame R sas Mg | Tt [— G| Tt
- s rontagen] st || Soloee
o
o
- e o] A e T s
o oo
o T = v | sow
18h Inicio ensaio geral /fechar mapa sitting (6] Ga/sp Sdo Jorge. Montagem vinis e placas P Tivoli Palacete:
=
o oo
o
- T
Stoore
o Clens
2 Ey—— e | swosorse At Lo desmontagem) s | s

51213 152375 435193 P2 8375

[1] Sdo Jorge - montagens entre as 10h e 24h.

[2] Sdo Jorge - montagens das 10h ao final do evento Tivoli -

montagens na sala s6 apds 15h30.

[3] Sdo Jorge - desmontagens entre as 10h e 18h.

[4] A desmontagem da Pernod comega as 10h no palacete e

Cronograma Montagens e Desmontagens.

Fonte: Arquivo Showpress.
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quando acabar passa para o Sdo Jorge.

[5] Deixar o Tivoli Palacete em stand-by, para se chegarem os
vinis irmos 14 montar os balcdes.

[6] Pensar na forma de entrega dos gifts Preciosa no final da

Gala + organizagdo das pulseiras para dar na entrada.



FOTOGRAFIAS DO ESPACO EXTERIOR E INTERIOR DO EVENTO

Espaco Exterior e Interior Cinema S&o Jorge, Lisboa.

Fonte: Arquivo Showpress.
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Entrega de Prémios Luke Evans e Barbara Palvin.

Fonte: Arquivo Showpress.

Espaco Exterior After Party - Palacete Tivoli.

Fonte: Arquivo Showpress.



ANEXO.VI

Sobre o evento realizado na Showpress - Press Day SS'18
18 de Novembro de 2017.

Tema: Candyland.

ESPACO DO EVENTO

Espaco e Atividades do Evento.

Fonte: Arquivo Showpress.
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Por motivos de confidencialidade e
protecdo de dados foram retirados os

enderecos de e-mail da tabela.

Listagem de Envios do Press Release da
Life in a Bag, executada pela Showpress.

Fonte: Arquivo Showpress.
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ANEXO.VII

Sobre a acdo de Comunicagédo da Marca Life in a Bag.

6 a 11 de Dezembro de 2017.

LISTAGEM DE ENVIOS

Rita Matos

Andre de Atayde
Antonia Barroso

Catia Tome

Cristina Tavares Correia

Ana Doria

Ana Florido da Cruz
Ana Sofia

Ana Filipe Silveira
Agata Xavier

Geral

Ana Paula Homem
Ana Oliveira

Alberto Madeira Miranda
Alexandre Azevedo
Ana Ros

Joana Gama Freire
Ana Margarida Carvalho
Maria Amelia Pires
Monica Lice
Margarida Santos Revesso
Monica Santana Lopes
Ana Bernardino

Ana Caracol

Ana Carvas

Ana Caseiro

Ana Gaboleiro

Ana Marcela

Ana Meireles

Ana Tavares

Ana Lapao

Anabela Almeida
Anabela Teixeira

Ana Caceres Monteiro
Ana Cristina Marques
Ana Souza Dias

Ana Dominguez Lemos
Ana Garcia Martins
Ana Santos

Ana Luisa Marques
Ana Barata

Ines

Ana Gomes

Ana Paula Pires

Ana Ni Ribeiro

Ana Suzel

Ana Taborda

13thirtheen blog

Expresso . Revista E
Shopping Spirit website
According To Panda blog
Activa

Portugal News website
Men's Health

Noivas de Portugal

Miss Ana Sofia Blog

DN, JN e Delas.pt

Sabado

Lusa Agencia de Noticias
Caras

Caras

VIP

Sabado

A Maga de Eva Blog

A mae e que sabe

Visao

Villas & Golfe

Mini-Saia blog

A Miuda dos Saltos Altos blog
A Mulher e que Manda Blog
Saber Viver

GQ

Vogue Online

Sol . Tabu

Imagens de Marca

Dinheiro Vivo website
Diario de Noticias - NM
Essential Algarve

Attitude

RTP Internacional - Best of Portugal
Voltar a Terra

LuxWoman e Lux

DN . Evasoes e Volta ao Mundo
Rua de Baixo

Caco Mae Blog

A Pipoca Mais Doce blog
DN . Evasoes

Jornal de Negocios

Edit mag

Ananas e Hortela

A Melhor Amiga da Barbie blog
LuxWoman

Anitricionista

Magnetica

Sabado



Catarina veloso Eleconnts, tlalavasloy
CatarinaAlmads T Lislalopes Gongalves Elle
Catarina Damiao. Carrein da Manha - Vides Eisafuriado  CanelaeHoriela website/ Escape/ Guia Boa Cama Boa Mesa £
Fox24 ichen -Praiodoia | empresss Dinheira Vivo webste
Catarina fto DN - Noticias Magazine. Entrebberonsebatos
CatlaMates " Essentlellsboa [0 lsabetePadeSowsa  Shopsing Spiitwebsite
Catl femandes. Raol B
o saskialop Epicur
Carla Borges Ferreira Meios & Publicidade ‘Sapo Ufestyle, Saber Viver, Ultimate Beauty e Prevenir
S evelsemoutinho L
Catarina Activa Essentallisboa
T chespOhculeblg | Floelaales VisaoSete.
Clauele Duarte DN, Evasoes Mariana Gemelgo ]
(CsutiaCarvalbo  DN.VohasoMundo  HelenaMarins Fashion Mesk biog
Ciaucle Beptista Essential Lisbos. FatmaMowradaSiva ]
CludiaRespeita T paiddaraue Feliga (com el blsg.
Clausia Sobral Expresso . Revista E I
| ] Fernando Figueiredo Paula  Imagens de Marca.
Catarina Nunes Expressa . Sup Economia ¢ Exame D
DConceptbyDriGemesBog | Franciscs Gorjso Henriques  Publics
Clsudia Santos Kiau Blog sberveer
Newarswp Orsamingbliog | FlpsComesreni My Happy s log.
Mara Ans Ferro Amae javai FilpePaia Cardosa.  iformago
S FilipeMorais iinformagac
Requel Costa Diario de Noticias - Noticias TV Filpa Marques ]
CristianaRodrigues I Fraldas & Rabiscos blog
Cristna Cardoso Portugal Giobal [AICEP) A sades
(Crisanafodrigues (ka)  CorsseCarasieda | Frandsca DiasAeal Time Out Lsboa
CntaSakelrides. actia ImagensdeMarca
CorlosTores ssbade L prndsoou Dirio Digtsl
Daniel lmeida Marketeer e Executive Digest Frndscoouwne  Sadeesemesar
Demelacosta  RiPimermsconsl-Bestofforugll | Francsovarfemandes  Parg
Daniela Noticias 20 Minuto Edemag
Vendeseimes [ Fatmadesouss Briefing.
Diogo Torgal Ferreiea L
sbs e Canels & ortels wessite
Diana Pratas Sorges Blush Much biog. osearRels  FashonTableblog
Pewese Grande Censumo
Olana Bastes Snemenca
T sonasamosDies Mood Magatine
Catarina Beato. Dias de Umma Princess Biog |
O camiaseno Semprena toda tlog
Marta ‘Dois Igual a Tres biog. ]
Dorafroncas  REW.VidsEconomics“LuxoeNumerss'  Gisela Casauinha Simplesmente Branco.
InesTainha v Glmmerteondeos
T inessimoes Ew, Mee Blog
‘Samanta McMurray Eat Love with Love Gabriela lowrenge ]
MayaFemandes  SapoAngola | BemardoCanahe Gravala Sem Regras log
Editorial Dinheira Vivo Rashot
Leeses  Memceweers  lememe
Mataida Castro Mataida Castro Marta Chaves Saber viver
Mt sa
Lucia Crespo. Jornal de Negocios - Must Marta Gonzaler oF
ShoppingSpiritwebste  Matabraga  LoWems
Leonor Antolin Tetxeira  LuxWoman
 ManaMranda  MamasperAmer
Jazna Silva Like Crystal Water Blog. Martilicious Foed
. MeRego I
Maria Barros Addicted to Style blog
Baberadacze  UviegnsSSheesslee Mama
Luis Sobeal oL Mariana Cofreia Barros Time Out Lisboa
LuisBatista Gongabves  Saber Vier, Jardins, Uimate Beauty, reveni, Sapo Liestyle sbade
Luis Gambos Howa Gente Sofia neis Mesxiquer biog
P uadaGasae  BpreseRedsE
Luiss Fortes da Cunha My Casual Brunch Mauro Gongalves. Obsenador
I MesaMaresdablog
LuisCosta wine Maria Joso Veloso w
MewGeste Tmeowtpero
Lurdes Miranda ‘Maxima Departamento de Moda Happy Woman
I L |
Mafalda Antunes. Eye Love Fashion Blog ‘Sofia Serrana Cafe, Canelz & Chocslate
we L |
Geral Barbara Margues My Kind Of Joy blog.
el .|
Matalda Anjos Visso Natalina Almeida Ccaras
Chocolme W
Manued Dias Coelho Navinheira DNelN
MamreTocha ]
e e s
Margarida Alexandre sol
MargrideBriopees  Delas-ON L welonMarues Expresso. Revista £
Margariga Femandes Leak andTssnealeyblog
Bluecigersiog  FlipaAmeida Marketeer
Marla Esgirito Santo. i mgala
R P Sabado
Maria de Lurdes Abreu S0l -Feel it e Jonal | wiee
T mmebaw Nutricao com o corageo
Maria Guedes Stylsta blog ]
O LeonorPoeiras Oficing Poeires blog
Maria Jose Martins Portugal Marca (imagens de Marca)  LuWomanOnbee
SO patrica Ramas. 19 magazine
Mariana Couto Cristina - SimoneSantos  PalancaMorebleg
T pedroAmante Caras
Marina Sousa waima JesmaCavea  lewOtwDngs
ManaMedewos  Magaemca | PpaticaDomingues vogue
Marina Ribeiro LsWoman PaticaSantes  dmaa
MadsAmeids  SssdoGes | pamcsaaso Lux
Marts amorien ‘World Impala Net Paulafntunes  CasAmgs
S e, vislets cor.de.rosa Blog
Marts Convaiho Ssbanete Cor de Rosa bog. Vignlagsees  Beafema
T viorguehes Portugal Global (AICEP)
Sandra Caceres Monteire  Lux Vioreies  eee
DsroDigisl L vands Laveias VM
Sandra s Bietng VeMowa  Tweomuses
Saaandrade  GONege . Fccsoknss Impats
sara NIT- New in Town I
SaraChaves ||| nndreiaPaes de Vasconcellos Tomes My Specal Ssby.
Susana Cabage Carsse TV Meis I
JoraldeNovees
Sergo Gomes. Publico | N R
SergloGongahes  Reutewrs-AgencdeNosies  DemaGasar
Silvia Fernandes Trends.
JosnaCarers  SkechbookSableg
‘Sofia Martinho. Activa
]
Rita perra A Socorra SouMae.
I
Sofia Nobre Luvin - Blog & Digital PR
I
‘Sofia Castro Fernandes as Nove ne Meu Blog
I
‘Sonia Marais Santos
sabedo
‘Sandra Pinto. Visao
sesforma
Susana Suvells Cuisine
MarisaValadaslisboa
Tania Alexandre Saber Viver
TeresaCasoViana  TmeOwtPoo
Teresa Celesting. “Teresa Celesting Blog.
TgoKmsse  DesgnMagagee
Tiago Pereira. informagae
NunoTisge  Flash|ComelodaManha MV
Catarina Ferreira Ties bleg
TrewesenMorsGramtam  OF
Teresa rodrigues. visso
PatdcaMargues  Umsanchapas2ses
Ela Garcia umbig
MafadaBeso  UmMsimequerBog
Raguel Machado Ecit mag
ImagensdeMarca-lnMotion
Vandz Oliveira Prevenir
I
Vanessa Carmo Jessy James Blog (lessica Athayde)
Fredericasog
Fernanda Velez ‘Blog da Carlota.
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ANEXO.VIIi

Sobre a participacdo em Programas de Televiséo.
Programa Juntos a Tarde (SIC), 22 de Dezembro de 2017,

Programa Tesouras e Tesouros (SIC), 17 de Marco de 2017.

FOTOGRAFIAS DA PARTICIPACAO

;. Juntos & Tarde
Gosta desta Pégina - 22 de Dezembro de 2017 - @
Mariama Barbosa e Inés Mota d&o-nos as melhores
dicas de como nos vestirmos em grande estilo para

esta época festival §

#JuntosaTarde #SIC #FremantieMediaPT

[+ 4 comentérios
o Gosto () comentar £ Partilhar
Mals antigos v

.

% Fernanda Cardoso Gosto muito das
roupas da Mariana, mas onde é a loja???
Onde se pode comprar? Por favor
agradecia uma resposta.

Gosto - Responder - 43 sem

@ Escreve um comentério [S)G] @

Publicagdo no Facebook do Programa, durante o direto.
Da Esq. para a Dir.: Jodo Baido, Inés Mota (autora), Mariama Barbosa e Rita Ferro Rodrigues.
Fonte: Via Facebook Juntos a Tarde - https://www.facebook.com/juntosatarde/photos

/a.1837655009807522/1979993465573675/type=3&theater

Publicagdo no Instagram do Programa,

Mariama Barbosa e Inés Mota dao-nos as melhores
dicas de como nos vestirmos em grande estilo para durante o direto.
esta época festiva! 1 4 #luntosaTarde #SIC
#FremantleMediaPT -

Fonte: Via Instagram Juntos a Tarde .
https://deskgram.

i e e W0 Up1675532217981500087_4632850810
O programa pode ser visto na integra em: https://sic.sapo.pt/Programas/juntos-a-tarde/

videos/2017-12-22-Vista-se-em-grande-estilo-para-o-Natal



e RUBEN RUA
Imagens que ilustram a participacdo da autora no Programa.
Fonte: SIC Caras.
O programa pode ser visto na integra em: https://siccaras.sapo.pt/programas/tesouras-e-tesouros/videos/2018-03-19-Tesouras-e-Tesouros-

--Programa-de-17-de-marco

emanahse: DIANA PEREIRA

Imagens que ilustram a participacdo da autora no Programa.
1) Equipa de comentadores e Apresentadora no Set de Gravagoes;
2) Imagem que ilustra a participacdo da autora no Programa.

Fonte: Arquivo Mariama Barbosa.

O programa pode ser visto na integra em: https://siccaras.sapo.pt/programas/tesouras-e-tesouros/videos/2018-04-24-Tesouras-e-Tesouros-

--Programa-de-21-de-abril
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ANEXO.IX

Sobre a participacdo na Moda Lisboa, Margo de 2018.

Slho s

Pavilhdo Carlos Lopes, Lisboa.

Manequins no Backstage antes dos Desfiles.

Fonte: Autora.

Interior do Espaco Estufa Fria,

Lisboa, que também foi palco &
para muitos desfiles nesta 59° M
edicdo.

Fonte: Autora.
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ANEXO.X

Sobre a participagdo da Autora no Processo de Beanchmarking da Marca Tony and Guy.

Marco de 2018.

CONSTRUCAO DE UM PROCESSO DE BEANCHMARKING

BENCHMARKING
TONI & GUY

Benchmark Interno

Benchmark Processos (empresas diferentes)
Benchmark Genérico (analise mais ampla)
Benchmark Competitivo (concorréncia superior)

O que pretendemos saber:
Como a T&G esta posicionada no mercado online e offline.
Como os T&G concorrentes estdo posicionados na internet? Quais blogs, hotsites e rede
sociais eles usam?
Qual é o tom usado, o tipo de informag&o partilhada e a frequéncia com que comunicam com
o publico?
Em qual canal investem mais e quais as estratégias usadas?
Como interagem e se relacionam com os consumidores?
As suas agdes de marketing digital estdo a gerar mais ou menos engagment dos usuarios que
as dos seus concorrentes?
Como é o design, estrutura e a experiéncia de navegag&o no site em relagdo as empresa
referencia?

Passo-a-passo:

1. Selecionar de um a trés concorrentes/referencias para monitorizar

Aproveita para selecionar também empresas de outros segmentos para garantir insights que vdo além
da area de atuagédo da T&G.

2. Estabelecer KPIs - quais os indicadores de performance e andlise (qualitativos e quantitativos)

3. Criar uma tabela para comparar dados recolhidos

POSSIVEIS KPI's

Pageviews;

Péaginas/visita;

Bounce rate;

Melhores landing pages;

Page rank;

Contetdos mais lidos/visitados;
Trafego;

Visitantes (novos x recorrentes);
Interagdes sociais.

Possiveis KPIs:
No Online:
Presenga em social media
Alcance
Engagment
qualidade e tom do conteldo nas diversas plataformas
Design do site e redes sociais;
Tipo e linguagem usada nos textos;
Campanhas especificas

No Offline:
- Agoes no ponto venda
- Eventos
- Publicidade

FERRAMENTAS PARA CONSEGUIRES APURAR OS DADOS:

- SimilarWeb e Alexa - oferece dados e métricas de performance dos sites e blogs

- Klout —ainda ndo usei mas queria comegar a testar pois ajuda a medir o grau de influéncia de
influencers em social media.

5. Analisar, Comparar, Detectar relevancias e pontos altos e baixos...
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- PROPOSTA -

NISGUY |

Dossier de Apresentagédo do Processo

Realizado pela Autora

REDEFINIR O POSICIONAMENTO DA MARCA NO MERCADO

~TARGET | Jovem | Actual | Tendéncia | Técica | 15 - 45Anos

RCA |

- GESTA PLATAFORMAS DIGITAIS |

aserum salso de

Apostar numa comunicagao didria/semanal,
Encontrar uma linguagem coerente para as publicages.
Anunciar o G

naimagem da marca.

BARBARA INES.
CATARINA SIKINIOTIS
MARIAMA BARBOSA
CONGUITO

oLIWOLDS

MAFALDA CASTRO
PIPOCAMAIS DOCE

RAQUEL PRATES
MARIAVAIDOSA
GUILHERME GEIRINHAS
CARLOS COUTINHO VILHENA
FILIPA AREOSA

PLATAFORMAS
INSTAGRAM
FACEBOOK
YouTUsE

PINTEREST (2)

Encontrar um linguagem/estética coerente
que abranja todas as plataformas onde a
marca est inserica.

Promover promogdes que pontualmente
possam surgir (ex. Dia da Mulher, Aniversario
dos Clientes, Ano Novo, Aniversirio
Tony&Guy..)

Produgses de Moda em que colaborou

Apresentagio da Equipa Técnica nas redes
socias em grupo e individualmente)-

Partilha de tutoriais (ex. penteados, cuida-
dos a ter com o cabelo..)

Inspirages.

AcTvagbes

LOOK FESTIVAL

na época de festivais de verao,

LOOK FESTA

clientes que espenhem a imagem que o salio pretende.

PRE SUMMER

clientes.

MUDANGA DEVISUAL
Promover.

clientes.

GLOBOS DE OURO

parceria com algumas figuras piblicas em Portugal.

20 da 2122 Hair Medica, encontrémos padroes de linguagem e abordagens estéticas que estao

TONI&GUY a atingir os novos objectivos a que se propoe.
5 i

um da marcr.

media é Jean Louis David.

LOREAL

griffehairstyle
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ANEXO.XI

Sobre a participagdo da Autora no Anuncio Publicitério da Marca Cigala.

Marco de 2018.

Ator Lourenco Ortigdo com Helena
Vaz Pereira (GriffeHairstyle) e Inés
Aguiar (Maquilhadora).

Fonte: Autora.

Ator Lourenco Ortigdo no Set de Gravacdes.

Fonte: Autora.

Ator Lourenco Ortigdo no Set de Gravacdes.

Fonte: Via Marketeer - https://marketeer.pt/2018/05/07/lou-

renco-ortigao-e-o-novo-rosto-da-cigala/

Ator Lourenco Ortigdo no Set de Gravacdes com as

restantes Personagens.
Fonte: Via Briefing - https://www.briefing.pt/
marketing/42838-vida-atarefada-get-in-line-com-o-

louren%C3%A70-e-a-bonzai.html

O anuncio pode ser visto na integra em: https://www.youtube.com/watch?time_continue=45&v=gPJvoHW14bQ
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ANEXO.XII

Sobre o Caso de Estudo |l

Listagem de envios elaborada pela autora no ambito da acdo de

comunicagao desenvolvida para a marca MR. Boho.

SHOWPRESS

PRESS

AND

PR OFFICE

MR.BOHO

SEEDING SELECTION SS18 PORTUGAL
MODEL NAME PROFILE SOCIAL MEDIA LINK FOLLOWERS/COMMUNITY
EH-25-CLIP-09 Afonso Vareta Instagramer Personal Trainer https://www.instagram.com/afonsovareta/ 5690
V14-08 Andreia Calisto Blogger https://www.instagram.com/andreiacalisto/ 12.2k
W16-11 Anita da Costa Blogger https://www.instagram.com/anitadacosta/ 73.1k
VG1-08 Barbara Ines Blogger https://www.instagram.com/barbara_ines/ 113k
VB-11 Barbara Lourengo Model https://www.instagram.com/barbaralourenco_/ 86K
RG1-08 Beatriz Ramos Instagramer https://www.instagram.com/beatrizmonizramos/ 115K
RI9-11 Carina Caldeira TV Host https://www.instagram.com/carinacaldeira_/ 18.7K
AG9-11 Carlota Barbosa lifestyle https://www.instagram.com/carlotaabarbosa/ 8466
W16-11 Carlota Figueiredo Instagramer https://www.i . lotacarlota/ 3321
V14-08 Carlota sardinha instagrammer https://www.instagram.com/carlywonderss/ 43k
V14-08 Carolina Nashtai instagrammer https://www.instagram.com/carolinanashtai/ 59.1K
AG9-11 Carolina Norton de Matos instagramer https://www.instagram.com/carolinanortondematos/ 9205
EH-25-CLIP-08 Carolina Patrocinio TV Host https://www.instagram.com/carolinapatrocinio/ 469k
EH-25-CLIP-08 Catarina Gama Instagramer https://www.instagram.com/catarinagama/?hl=pt 30,5k
EU-25-CLIP-10 Agir Singer https://www.instagram.com/agirofficial/?hl=pt 258k
RI7-11 Catia Tome Blogger https://www.instagram.com/catiatome/?hl=pt 27.3k
EH-25-CLIP-09 Claudio Ramos TV Host https://www.instagram.com/claudio_ramos/ 146k
RI9-11 Concha de Lima Mayer Instagrammer + Model https://www.instagram.com/concha, / 11,4k
RI9-11 Constanga Firmino Instagramer https://www.ir .com/cor nino/ 5178
V14-08 Drizinha Blogger https://www.instagram.com/driziinha/ 13.9K
RG6-11 Fabio Lopes Youtuber https://www.instagram.com/oconguito/ 41.2K
BI4-08 Filipa Areosa Actress https://www.instagram.com/pipareosa/ 87.7K
EH-25-CLIP-09 Filippo Fuimani (Mani) Surf + Skate + Model + llustrator https://www.instagram.com/filippofiumani/ 2337
RG9-11 Francisca Sousa Vieira Instagramer https://www.instagram.com/franciscasousavieira/ 11k
RG6-11 Guilherme Geirinhas Comedian Cool https://www.instagram.com/guilherming/ 53,6k
VG1-08 Helena Coelho Youtuber https://www.instagram.com/helenacoelhooo/ 89.3k
EH-25-CLIP-09 Helio Morais Musician https://www.i CC i I 10.2K
VB-11 Inés Peres Pacheco Ir ner https://www.instagram.com/inesperespacheco/?hl=pt 10,3k
V14-08 Isaura Quevedo Instagrammer https://www.instagram.com/isauraquevedo/ 28,6k
VU-29 Joana Duarte Actress https://www.instagram.com/joana____duarte/ 336K
RG9-11 Joana Freitas Model + Blogger https://www.instagram.com/joanafreitas_/ 103k
VB-11 Joana Garnel Instagrammer https://www.instagram.com/joanagarnel/ 14,1k
VB-11 Julia Palla Actress https://www.instagram.com/juliapalha/ 100k
R16-11 Kelly Bailey Actress https://www.instagram.com/kellybaileyy/ 264K
RI7-11 Leonor Macedo Instagramer https://www.instagram.com/leonormacedo/ 14,9k
RI7-11/BI10-11/R19-11 Luis Borges Model + Blogger https://www.instagram.com/luis_borges_model/ 151k
VB-11 Madalena Bonvalot instagrammer https://www.instagram.com/madalenabonvalott/ 54.6k
LT1-11 Sa Fernandes instagram https://www.instagram.com/madalenasafernandes/ 91.9K
WI10-11 Mafalda Castro Blogger https://www.instagram.com/mafaldacastro/ 138k
W16-11 Mafalda Patricio ir er https://www.instagram.col iciol 44K
VB-11 Mafalda Sampaio instagrammer https://www.instagram.com/mafalda.sampaio/ 216K
AG6-11 Mafalda Torres Infuencer https://www.instagram.com/m_mafaldatorres/ 32,6k
AG6-11 Maria Barbosa TV Host / Instagrammer https://www.instagram.com/maria_abarbosa/ 8614
V14-08 Maria Guedes Blogger https://www.instagram.com/stylista_mg/ 79,9k
AT12-08 Maria Rodrigues Model https://www.instagram.com/maria_hrodrigues/ 88,9k
AlI9-11 Maria Serra Instagramer https://www.instagram.com/maria_serra/ 7880
RI7-11/UT1-11 Mariama Barbosa TV Host https://www.instagram.col i oMk 34K
V14-08 Mariana Gemelgo instagrammer + Blogger + Youtuber https://www.instagram.com/marianagemelgo/ 53.6k
EH-25-CLIP-08 Helena instagrammer https://www.instagram.com/fashionmask/ 6452
VI6-11 Mariana Mauger da Cunha Instagramer https://www.instagram.com/marianamaugerdacunha/ 4774
AT15-11 Mariana Pascoal instagrammer + Blogger https://www.instagram.com/marianapascoal/ 30.8K
RI9-11 Marta Oliveira Infuencer https://www.instagram.com/marta_mso/ 11,5k
RI9-11 Matilde Vieira de Almeida Instagramer https://www.instagram.com/matilde__va/ 9133
AT15-11 Mia Rose Singer + Actress https://www.instagram.com/officialmiarose/ 229k
AT15-11 Miguel Marques da Costa Instagramer https://www.instagram.com/miguelmcosta/ 6603
VB-11 Monica Lafayette Stylist https://www.instagram.com/lafayette 11.5K
EH-25-CLIP-09 Nuno Marques Model https://www.instagram.com/nunomarqves/ 2715
VB-11 Patricia Marques Blogger https://www.instagram.com/patriciaabcmarques/ 18.5K
AG6-11 Pedro Teixeira da Mota Young Comedian Sensation https://www.instagram.com/pedrotmota/ 45k
VB-11 Raquel Strada TV Host https://www.instagram.com/raquelstrada/ 276 K
A17-11 Rita Gulbenkian Instagramer https://www.instagram.com/ritagulbenkian/ 5971
Al9-11 Rita Mittermayer Infuencer + Model https://www.instagram.com/ritamittermayer/ 31k
AT15-11 Rui Maria Pego TV Host https://www.instagram.com/ruimariapego/ 72,5
KT1-11 Salvador Colago Fotografo https://www.instagram.com/salvadorcolaco/ 10.8k
AT15-11 Sara Salgado Actress https://www.instagram.cor 1o 67.1K
AT15-11 Sofia Marques da Costa Infuencer + Model https://www.instagram.com/sofiamarquesdacosta/ 14.1k
Wi8-11 Sofia Moser Leitdo instagrammer https://www.instagram.com/sophieml/ 7927
VB-11 Sofia Serrdo Instagramer https://www.instagram.com/sofiaserrao/ 8118
RI9-11 Tata Peres Pereira Instagrammer https://www.instagram.com/tataperespereira/ 13K
KT1-11 Teresa Bonvalont Surfist/ instagrammer https://www.instagram.com/teresabonvalot/ 19,2k
AT15-11 Tiago Fidalgo Instagrammer https://www.instagram.com/tiagomfidalgo/?hl=pt 12,2k
EH-25-CLIP-09 Tiago Teoténio Pereira Actor https://www.instagram.com/tiago_tp/ 89.4K
EH-25-CLIP-09 Francisco Henriques Model https://www.instagram.com/kikohenriiques/ 90,3k
VB-11 Vitoria Guerra IT Girl + Actress https://www.instagram.com/missvictoriawar/ 843
KT1-11 Francisco Faria Model + Lifestyle https://www.instagram.com/francisco_faria/ 12,3K
BI8-11 Tomas Alves Actor https://www.instagram.com/tomasalvesoficial/ 8841
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ANEXO.XIII

Sobre a participagdo da autora no Evento Eurovisdo.

Altice Arena, Lisboa.

27 de Abril a 12 de Maio de 2018.

Sala de Espetaculos Altice Arena - Ensaios. No camarim de apoio ao guarda-roupa.

Fonte: Autora. DelegationsBobble, Altice Arena.

Fonte: Autora

>

L —

No camarim de apoio ao guarda-roupa. No camarim de Cétia Castelo-Branco, pormenor de guarda-roupa.
DelegationsBobble, Altice Arena. Backstage, Altice Arena.

Fonte: Autora. Fonte: Autora.
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ANEXO.XIII

Sobre a participacdo da autora na edicdo da Revista Prevenir.
Producdo de Editorial e Fotografia de Capa do més de Julho, com a
Apresentadora Isabel Silva.

Assistente do Stylist Pedro Aparicio.

Abril de 2018.

A apresentadora na preparagdo da A apresentadora em acéo, a ser fotografada
imagem com a maquilhadora Joana pelo fotografo Carlos Ramos - LOOK 1.
Moreira. Fonte: Autora.

Fonte: Autora.

A apresentadora em acéo, a ser fotografada - LOOK 2, 3 e 4.

Fonte: Autora.



A apresentadora em acéo, a ser fotografada - LOOK 5.

IE FORMA RAMT bt & SUPLEMENTOS
E SalIDAVEL [ “ ﬁ t RESULTAMT
y | JEon ErCcoas
FELIZ & I I
HAMENOPALSA | A SUA FAHLA
O G QUE TOOAS E vy
A5 MULHERES
DEVEM LER

o

Resultado Final.
Fonte: Via Websta - https:/lifestyle.sapo.pt/fama/noticias-
fama/artigos/isabel-silva-esta-a-passar-por-uma-fase-intros-

petiva
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