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Resumo

Esta investigacdo tem como objeto o desenvolvimento de um projeto
de identidade visual de um programa de intervencao social que visa a
valorizacdo do Palacio Nacional da Ajuda, monumento que se localiza
no interior de uma comunidade heterogénea e socialmente desfavore-
cida. “O Meu Palacio!” é o projeto que pretende estimular o sentimento
de pertenca a um patriménio que é, simultaneamente, nacional e local.
Neste projeto, o Palacio é o catalisador de mudanca social, integrando
um conjunto de atividades de dinamizacao cultural e artistica promovidas
pela associacao Cusca — Cultura e Comunidade, com a colaboracio da
Comissao Social da Freguesia da Ajuda e o apoio do Servico Educativo do
Pal4cio Nacional da Ajuda.

Face a oportunidade de Design identificada pelos parceiros de “O Meu
Palécio!”, foi desenvolvido o projeto de identidade visual, apoiado numa
metodologia de natureza mista, ndo-intervencionista e intervencionista.
O enquadramento teérico divide-se em duas sec¢oes, permitindo, por um
lado, compreender os aspetos estruturantes em funcio dos recursos dis-
poniveis e, por outro, consolidar aspetos inerentes ao design de identida-
des visuais, que orientam a componente pratica.

A compreensao da natureza e contexto de atuacdo desta iniciativa cul-
tural de significativo alcance social permitiu o desenvolvimento de uma
linguagem visual adequada aos requisitos que o informam. O processo de
design foi muito participado, o que constitui s6 por si um resultado rele-
vante, porque tornou mais clara a importancia do Design em projetos de
inovacao social e de dinamizagao artistica e cultural. O trabalho desenvol-
vido encontra-se em fase de implementacgao, com algumas aplicacoes pro-
duzidas. Até ao momento presente, a recetividade dos parceiros e dos des-
tinatarios confirma a adequacio do nosso projeto aos objetivos tracados.

Palavras-chave:

Design de Comunicacao

Design Social

Identidade Visual

Patrimonio Cultural e Artistico
Pal4cio Nacional da Ajuda — Portugal
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Abstract

This research aims to develop a visual identity project for a social inter-
vention programme that promotes Palacio Nacional da Ajuda, a monu-
ment located within a heterogeneous and socially disadvantaged com-
munity. “O Meu Palacio!” is the project that intends to stimulate the
feeling of belonging to a, simultaneously, national, and local heritage.
In this project, the Palace is the catalyst of social change, integrating a
set of cultural and artistic activities promoted by the association Cusca
— Cultura e Comunidade, with the collaboration of the Comissao Social
da Freguesia da Ajuda and the support of the Educational Service of the
Pal4cio Nacional da Ajuda.

Given the Design opportunity identified by the partners of “O Meu
Palacio!”, the developed visual identity project is supported by a mixed,
non-interventionist and interventionist methodology. The theoretical
framework is divided into two sections, the first focuses on understanding
the structural aspects of the initiative, according to the available resources
and, the second consolidates aspects inherent to the design of visual iden-
tities that guide the practical component of the research.

The understanding of the nature and context of this cultural initiative
of significant social reach, allowed the development of a visual language
that meets its requirements The design process was highly participatory,
which in itself is a relevant effect, since it made the importance of Design
in projects of social innovation and artistic and cultural dynamisation
clearer. Some applications were already produced, as the work developed
is currently being implemented. Up to the present moment, the receptiv-
ity of both the partners and the audience confirms the suitability of our
project to the defined objectives.

Keywords:

Communication Design

Social Design

Visual Identity

Artistic and Cultural Heritage
Pal4cio Nacional da Ajuda — Portugal
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1. Pertinéncia do tema

A transformacao social consiste, simultaneamente, num processo e num
resultado de esforgos conscientes para combater desigualdades e assime-
trias socioeconémicas que afetam comunidades vulneraveis. As organiza-
¢oes sem fins lucrativos funcionam como agentes de mudanca neste pro-
cesso de envolvimento das pessoas na construgao de uma cidadania ativa.

No ambito de iniciativas desenvolvidas para a promoc¢ao da inclusao
e transformacao social, as praticas culturais e artisticas nao s6 visam a
democratizacio da cultura, como constituem um potencial recurso para
estimular a participacao civica, promovendo o desenvolvimento de com-
peténcias sociais, pessoais e cognitivas, em contextos de vulnerabilidade
ou exclusao social.

Com efeito, a arte, nas suas mais diversas representacgoes, é um catali-
sador para a uniao de pessoas de diferentes geracoes e contextos sociocul-
turais, constituindo um recurso para minimizacao de problemas sociais.
Para que o papel fundamental na intervencao social desempenhado por
estas iniciativas alcance a visibilidade necessaria junto das comunidades a
que se destina, revela-se essencial uma estratégia de comunicacao eficaz.

Neste sentido, foi identificada uma oportunidade de projeto de Design
de Comunicacdo, mediante o contacto com a iniciativa de valorizacio
do patriménio cultural “O Meu Palacio!”, que resulta de uma parceria
entre a associacdo Cusca — Cultura e Comunidade, a Direcdo-Geral do
Patrimonio Cultural, através do Palacio Nacional da Ajuda, e a Junta de
Freguesia da Ajuda. Este projeto pretende aproximar o Palacio Nacional
da Ajuda da populacdo local, particularmente das familias mais vulne-
raveis dos bairros 2 de Maio, Casalinho e Rio Seco, através de praticas
artisticas participadas.

Para que a comunidade local se sinta responsavel pela valorizacao da
cultura e do patrimonio, € necessario que seja envolvida em ac¢oes concre-
tas de educacgdo e programacao cultural e que este monumento tao emble-
matico da Freguesia se encontre acessivel a todos, diluindo o estigma e as
desigualdades existentes. Com a consciéncia de responsabilidade social
do Design, a presente investigacdo propoe contribuir para o desenvol-
vimento comunitario, com recurso a processos e ferramentas de Design
de Comunicacao.

Introducao



2. Problematizacao

Nos ualtimos anos, a Junta de Freguesia da Ajuda tem-se comprometido
com um processo continuo de desenvolvimento comunitario, em parce-
ria com o programa BIP/ZIP, com o objetivo de contrariar os problemas
socioecondmicos identificados no territorio. A associagdo Cusca — Cultura
e Comunidade contribui para este processo através de atividades de for-
macao e programacao cultural e de praticas artisticas participadas.

No Alto da Ajuda, uma area de intervencgao da Freguesia, insere-se um
antigo palacio real, atualmente monumento nacional — o Palacio Nacional
da Ajuda. Apesar de ser um ponto de referéncia no territério da Freguesia
e, assim percecionado pela populacdo local, apresenta uma relagao quase
inexistente com a comunidade.

O projeto “O Meu Palacio!” foi pensado para transformar esta situa-
cdo, i.e. para abrir as portas do Palacio Nacional da Ajuda a comunidade
local e cultivar o seu interesse pela valorizacao do patrimoénio cultural,
através de uma abordagem experimental de participacao ativa.

Esta investigacdo centra-se na necessidade de identificacao visual efi-
caz deste projeto educativo de grande alcance social e cultural, colocan-
do-se a seguinte questao de partida, a qual se pretende responder com o
desenvolvimento do projeto pratico.

2.1 Questao de partida

De que modo o Design de Comunicacao pode contribuir para aproximar
o Pal4cio Nacional da Ajuda a comunidade local e para a envolver, ativa-
mente, na programacao cultural da Freguesia, designadamente no pro-
jeto “O Meu Palécio!”?
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3. Objetivos

3.1 Objetivo geral

Aproximar o Palacio Nacional da Ajuda da comunidade local, através
do desenvolvimento de um projeto de identidade visual que transmita
os valores do projeto social e cultural “O Meu Palacio!”.

3.2 Objetivos especificos

[01] Conceber um sistema global de identidade visual que identifique
e distinga o projeto “O Meu Palacio!”, com qualidade grafica, coeréncia,
rigor e clareza;

[02] Desenvolver um conjunto de aplicacoes digitais e impressas que cati-
vem publicos de diferentes faixas etérias, visando a valorizagao e a fruigao
do patrimoénio cultural do Palacio Nacional da Ajuda;

[03] Elaborar o suporte visual da programacao cultural e artistica da Fre-
guesia da Ajuda para captar publicos mais afastados de processos educa-
tivos de valorizacao do patriménio cultural.

Introducao



4. Desenho de investigacao

Organizada de acordo com o esquema representado na FIG.1, a presente
investigacdo utiliza uma metodologia mista, assente em métodos inter-
vencionistas e ndo-intervencionistas, de base qualitativa.

Numa primeira fase, a recolha, selecao e analise de literatura relacio-
nada com as areas de investigacdo definidas, em paralelo com a execugao
de entrevistas exploratorias, permitiu estudar a relacdo entre inclusao
social e valorizacao do patrimoénio cultural e abordar o campo do Design
de Comunicagdo, com foco na identidade visual, obtendo o enquadra-
mento tedrico.

De modo a comprovar o argumento, formulado com base na informa-
cdo coligida e interpretada na fase anterior, foi iniciada a investigacao
ativa, dividida em dois momentos. No primeiro, foi executado um estudo
prévio, no sentido de definir um conjunto de linhas orientadoras, com
recurso a observacao direta de linguagens visuais distintas de projetos
relevantes, aplicacdo de um questionario visual e anélise de carateristi-
cas predominantes de projetos do mesmo setor. Este processo sustentou
o desenvolvimento do projeto de identidade visual.

Por fim, a implementacao do projeto permitiu responder a questao de
partida, tecer as consideracoes finais e fazer recomendacoes para futuras
investigacOes nesta area de estudo.
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[1] “It is extremely important
for a satisfactory result of any
design to spend time on the
search of the accurate and
essential meanings, investigate
their complexities, learn about
their ambiguities, understand
the context of use to better
define the parameters within
which we will have to operate.”

[2] Vid. Apéndices A e C.

Nota introdutoria

“Para que um projeto de design alcance um resultado satisfatorio, € extre-
mamente importante identificar e ponderar significados essenciais e pre-
cisos, investigar os respetivos graus de complexidade e ambiguidade e
compreender o contexto de utilizacdo para melhor definir os parametros
dentro dos quais sera necessario operar” (Vignelli, 2010, p.10; T.L.).

Atendendo ao contexto que enquadra este projeto, é impreteri-
vel comecar por estudar a histéria e o discurso museologico do Palécio
Nacional da Ajuda e tracar uma breve caraterizacao do territério envol-
vente, procurando compreender os fatores que caraterizam a sua relacao
com a comunidade a quem o projeto se destina.

De modo a descrever o projeto “O Meu Palécio!”, importa ainda abor-
dar o papel da educac@o nao-formal e o potencial das praticas artisticas na
promocao de inclusao social. O recurso a entrevistas exploratdrias? com
os coordenadores do Servico Educativo do PNA e da associacdo Cusca
permitiu reconhecer o campo de intervencgao destas entidades no ambito
do projeto “O Meu Palacio!” para coligir informacao complementar a
revisao de literatura.

1. Contextualizacao historica e discurso
museoloégico do Palacio Nacional da Ajuda

O Palacio Nacional da Ajuda nasceu na sequéncia de momentos de
adversidade e a historia da sua construcao é bastante atribulada. Apos
a destruicao do Pago da Ribeira, provocada pelo devastador Terramoto
de 1 de novembro de 1755, D. José I (1714/1750—1777) ordenou a edifi-
cacdo de uma construcdo proviséria em madeira para acolher a familia
real, o Paco de Madeira, também conhecido por Real Barraca. “A urgéncia
da construgdo de um novo Palécio e o facto da Familia Real ter sobre-
vivido ao cataclismo, por se encontrar na zona de baixa sismicidade
de Belém/Ajuda, justifica a escolha do local” (Godinho et al., 2017, p.7).
O Paco de Madeira acabou por se tornar em residéncia real definitiva,
depois de D. José ter desistido de mandar erguer um novo Pal4cio Real
nas Amoreiras (Rossa, 1998).

Capitulo 01 - Incluséo Social e Valorizagdo do Patriménio Cultural



Enquadramento teérico

[F1G.2] Torre do Galo
(autora, 2021)

10

Em 1794, durante o reinado de D. Maria I (1734/1777—1816), um incén-
dio destruiu integralmente o Paco que havia sido residéncia real durante
trés décadas, assim como grande parte do seu contetido. Sobrevive,
atualmente, a Torre do Galo [FIG.2], construida na época em alvenaria,
que persiste como uma referéncia visual determinante da Ajuda. E uma
réplica de uma série formal iniciada com a Torre do Reldgio do Pago da
Ribeira (construida na década de 30 do século XVIII), tal como a Torre da
Igreja do Palacio de Nossa Senhora das Necessidades, conjunto de enco-
menda régia, edificado nos tultimos sete anos do reinado de D. Jodao V
(1689/1707—-1750) (Ferrdo, 1994).

O projeto do novo palécio foi bastante intricado, uma vez que se suce-
deram vérios arquitetos com propostas muito distintas. Com efeito, a
linguagem barroca do plano iniciado em 1796 por Manuel Caetano de
Sousa (1742—1802), seria substituida seis anos mais tarde pelo projeto
neoclassico, causando uma profunda tristeza ao arquiteto que terd inclu-
sivamente desencadeado a sua morte (Carvalho, 1979).

Assim, Francisco Xavier Fabri (1761-1817), natural de Medicina
(Bolonha), e o portugués José da Costa Silva (1747—-1819), arquitetos for-
mados, respetivamente, na Academia Clementina de Bolonha e de Roma,
em ambiente estético do classicismo tardio, foram nomeados para deli-
near o projeto de adaptacgdo a nova estética, inspirado no Palacio Real de
Caserta (N4poles), o que naturalmente colidia com as soluc¢des propostas
por Caetano de Sousa, também em questoes de escala.

O processo de edificacado foi perturbado por diversos fatores, nomea-
damente a partida da Corte e de José da Costa e Silva para o Brasil em
1807, na sequéncia das invasdes napoleodnicas, e o consequente agrava-
mento da situagio socioeconémica do pais, culminando na suspensao das
obras em 1809 (Godinho et al., 2017).

Os trabalhos foram retomados em 1813, porém a construcao prevista
nunca seria integralmente concluida, por ser excessivamente demorada
e dispendiosa. Assim, o projeto arquitetonico foi mais tarde reformu-
lado por Anténio Francisco Rosa (m. 1829), intervencao bem-sucedida,
segundo Godinho et al. (2017). Na sequéncia desta reducao, a fachada ini-
cialmente projetada como lateral, transformou-se em entrada principal.
Destaca-se a convivéncia de linguagens estilisticas presente nos elementos
decorativos do palacio, particularmente evidente nas esculturas distribui-
das sob as abobadas da entrada, cuja construcao remonta ao século XVIII.

As obras foram decorrendo lentamente, sofrendo um ponto de vira-
gem com a ascensao de D. Luis I (1838/1861-1889) ao trono. “Nova etapa
se iniciou na vida deste Palacio, que adquiriu finalmente a verdadeira



[FIG.3a] Sala de Despacho,
aguarela sobre papel
(Enrique Casanova, 1889)

[FIG.3b] Sala Azul,
aguarela sobre papel
(Enrique Casanova, 1889)

dimensao de Paco Real ao ser escolhido para residéncia oficial da Corte”
(Godinho et al., 2017, p.10). O casamento do monarca com a princesa
D. Maria Pia de Sabodia (1847-1911), em 1862, mobilizou os trabalhos
de renovacdo e decoraciao dos interiores do Palacio [FIG.3a e FIG.3b],
que foram adaptados aos padrdes de conforto da época por Joaquim
Possidonio Narciso da Silva (1806—1896). Estas intervenc¢oes foram de
tal modo significativas que ainda hoje sao facilmente identificaveis.

A personalidade forte e as referéncias estéticas da princesa italiana
estimularam a constante renovacdo do palacio, cujos ambientes foram
enriquecidos ao longo dos anos com pecas originarias de varios paises,
acompanhando as tendéncias.

Uma vez que D. Luis, D. Maria Pia e os seus filhos, o Principe Herdeiro
D. Carlos (1863/1889—1908) e o Infante D. Afonso (1865-1920), foram
a unica familia real que efetivamente habitou o palacio, o atual discurso
museologico do PNA focaliza-se neste periodo historico, i.e. a época cor-
respondente ao final do reinado de D. Luis, por ser a mais documentada
(Godinho et al., 2017, p.13).

Apesar de estas serem as personagens que dominam a narrativa do
Museu, que abriu ao ptblico em 1968, existe uma preocupacao de invocar

outras épocas e destacar outras figuras historicas que por aqui passaram,
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[FIG.4] “Janela temporal”,
através de abertura no
lambrim para expor uma
época e estilo decorativo

anterior (autora, 2020)

[FIG.5] Palacio Nacional

da Ajuda e meio envolvente

(autora, 2021)
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desde D. Jodo VI até ao final da monarquia [FIG.4]. O percurso expositivo,
que se estende por dois pisos, ndo € estatico, principalmente pelo volume
do acervo, por isso existem muitas pecas que sao apresentadas no ambito
de exposicoes temporarias (Ribeiro, 2020).

Com o apoio de mecenas, o PNA tem realizado, ao longo dos anos,
o trabalho de restauro de algumas salas, procurando representar, com a
maior autenticidade possivel, a vida no Palacio em finais do século XIX,
inicio do século XX, nomeadamente a nivel do quotidiano e das relacoes
familiares (Ribeiro, 2020).

José Alberto Ribeiro (2020), diretor do PNA destaca que este é o tinico
Pal4cio Real de Lisboa aberto ao publico, contrapondo esta aborda-
gem a anteriormente utilizada, de ser o maior museu portugués de
artes decorativas.

Importa frisar que a atividade museoldgica do Pal4cio convive com as
funcoes de Estado para as quais foi projetado. Para além de residéncia
real, foi desde os primeiros tempos até a atualidade, lugar de reunides e
cerimonias de Estado. Atualmente é também sede da Direcao-Geral do
Patrimonio Cultural.

A histéria deste monumento cruza-se, naturalmente, com as vivéncias

da comunidade que partilha o mesmo territério [FIG.5]. A sua constru-
¢do determinou um aumento substancial da populacao na Freguesia da
Ajuda, que havia sido instituida dois séculos antes, na sequéncia da lenda
que originou a Ermida de Nossa Senhora da Ajuda (JFA, s.d.).
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No entanto, a relacdo dos moradores com o PNA nao se manteve esta-
vel ao longo dos tempos. Apesar de existirem relatos de visitas regulares
da populacao local, que inclusivamente desempenhou um papel deter-
minante na extin¢ao do incéndio de 1974, que destruiu a galeria de pin-
tura fundada pelo rei D. Luis I, verificou-se uma quebra progressiva desta
relacdo. O aumento de publicos com mais literacia e de outros grupos
sociais tera tornado o ambiente luxuoso do Palacio ainda mais descon-
fortavel para a Comunidade, contribuindo para o referido afastamento
(Marecos, 2021). Deste modo, atualmente é o monumento de maior valor
patrimonial da Freguesia e, simultaneamente, funciona como uma dupla
“barreira”, fisica — porque divide o territério, dada a sua area de implan-
tacdo — e social.

Situada no extremo sudoeste da cidade de Lisboa, entre o Parque
Florestal de Monsanto e o rio Tejo, a Ajuda é caraterizada por um cru-
zamento de realidades distintas, uma vez que a populacao local apre-
senta uma forte heterogeneidade geracional e étnica. O Resumo do
Diagnéstico do Territério: Freguesia da Ajuda (2008), no dmbito do
Plano Operacional de Respostas Integradas (PORI), aponta contrastes
elevados a nivel social, habitacional e econémico, referindo, por exemplo,
a coexisténcia de bairros de habitacao social com condominios de luxo.

O Alto da Ajuda, onde se situam o Palacio e os bairros BIP/ZIP
2 de Maio, Casalinho e Rio Seco, é um territorio especialmente problema-
tico. De acordo com o diagnostico apresentado na memoria descritiva do
projeto “O Meu Palacio!” (Cusca, 2020), destacam-se os seguintes fatores
criticos de sucesso:

[01] Exclusdo e vulnerabilidades sociais, acentuadas
pela pandemia Covid-19;

[02] Nivel elevado de abandono e insucesso escolar
pela populacdo mais jovem da Freguesia;

[03] Desemprego de longa duracdo, dada a reduzida
qualificacao da populacao, baixa auto-estima
e consequente vulnerabilidade social;

[04] Défice de cidadania, de consciéncia ambiental e
de participacao ativa nos processos de dinamizagao
e transformacao territorial.
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1.1 AEducacao nao-formal e o papel do Servico Educativo

Em contextos de maior vulnerabilidade, em que se verifica uma carén-
cia de iniciativas estimulantes a nivel social e intelectual, é particular-
mente importante gerar oportunidades para a participacao social, com
especial foco nas faixas etarias mais jovens, ainda em desenvolvimento.
Calado (2014) destaca o potencial de interacoes positivas resultantes de
metodologias ladicas de aprendizagem para fomentar comportamentos
positivos (entre os quais: interesse, motivacao e confianca) que, associa-
dos a capacidade de resiliéncia, sio fundamentais ao desenvolvimento
saudével de competéncias sociais, emocionais e cognitivas.

De acordo com a literatura, as modalidades de aprendizagem sao tri-
partidas em educacdo formal, ndo-formal e informal. Pode entender-se
por educacao nao-formal, o conjunto de processos educativos que com-
plementam o sistema formal de ensino, mas que dele ndo fazem parte.
A articulac@o destes processos visa o desenvolvimento de um maior leque
de competéncias pessoais e sociais das criancas e jovens. No entanto,
importa ainda distinguir o conceito de educagao informal. “A maior dife-
renca entre estes dois processos [ndo-formal e informal] reside na énfase
instrucional e programatica deliberada, presente na educacao nao-formal
e ausente na educacao informal” (Bell, 1986 apud Calado, 2014, p.75).

No ambito nao-formal, torna-se imperativo abordar a relacao entre
arte, cultura e educacdo. De entre os investigadores que tém procurado
sistematizar estas relacOes entre experiéncias pedagogicas, ludicas e
artisticas, Pires et al. (2017) destacam o contributo de Helguera (2011), que
propde “imaginar a pedagogia como um territério que possui diferentes
regioes. Uma delas, a mais conhecida, situa-se no ambito da interpreta-
¢ao ou da educacdo como instrumento para entender a arte; a segunda é
a fusao de arte e educacio (...) e a terceira é a arte como instrumento da
educacao, (...) a arte como conhecimento do mundo” (Helguera, 2011 apud
Pires et al., 2017, p.243).

A primeira pretende expandir o conhecimento individual através da
partilha de reflexGes. A pedagogia critica de Paulo Freire e as dinamicas
propostas por Augusto Boal, sdo exemplos de ideias sustentadas nesta
relacdo dialogica. A segunda, a fusdo entre arte e educacao, resulta da
exploracdo de obras de arte especificas, através de jogos e de dinamicas
pedagogicas. A terceira e ultima prop6e a compreensao de outras areas
disciplinares, tais como a Histéria ou a Geografia, a partir da exploracao
da obra de arte (Pires et al., 2017).
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Martins (2017) sublinha a importancia de questionar a instrumenta-
lizagdo das artes na educacdo, para otimizar a aprendizagem de outras
areas disciplinares ou potenciar o desenvolvimento de competéncias
interpessoais. Tendo em vista a evolucdo dos processos educativos,
segundo a autora é necessario refletir acerca da motivacdo e do modo
como as praticas artisticas sao articuladas com estes processos. A reflexao
de Gaztambide-Fernandez (2013) a respeito deste debate permite iden-
tificar trés correntes acerca do papel das artes na educacao: (i) expres-
sionismo, que enfatiza o potencial das artes para o desenvolvimento da
capacidade de expressao; (ii) reconstrucionismo, que atribui as artes o
poder de transformacao individual e coletiva; (iii) racionalismo cientifico,
que enfatiza a relacdo entre as praticas artisticas e o conhecimento.

A educacio nao-formal pressupbe multiplicar os espacgos de aprendi-
zagem, sendo o museu um deles. De acordo com o estudo realizado por
Marta Ornelas e Teresa E¢a em 2015, a visita a museus pode ser motivada
por aspetos ladicos, educativos e reverenciais e a experiéncia dos visi-
tantes nao so6 € afetada pelo seu contexto pessoal e social, como também
pelo proprio contexto do museu enquanto espaco fisico. A aprendizagem
decorre das “vivéncias nos museus, a partir de um curriculo explicito que
os curadores e servicos educativos transmitem baseados nas colecoes ou
exposicoes do museu e também a partir do seu curriculo oculto que se
transmite pela arquitetura, o modo como as pegas estao colocadas, o modo
como os diferentes servicos do museu estao distribuidos e 0 modo como
os agentes educativos do museu os recebem” (Ornelas e Ega, 2015, p.76).

Por estas razoes, o Servico Educativo do PNA assume especial relevan-
cia na busca de relacoes de empatia com a Comunidade e na promocao de
uma atitude civica face ao patrimoénio, mediante abordagens adequadas
aos diferentes perfis de publicos. “Para despertar a curiosidade, torna-se
naturalmente necessario criar contetdos e diferentes formatos de divul-
gacdo e comunicacao que cativem e preencham as necessidades e interes-
ses destes potenciais visitantes (...)” (Marecos, 2021).
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Tal como apontam Ornelas e Eca (2015), o publico escolar representa
a maioria dos visitantes dos museus portugueses, que planeiam ativida-
des especificas para este publico. O mesmo se aplica ao Palacio Nacional
da Ajuda, cujo SE adota discursos adaptados a niveis de ensino dis-
tintos. Neste contexto, sdo propostas atividades dirigidas a alunos do
ensino pré-escolar, basico, secundario e superior, universidades sénior
e as familias. A oferta inclui representacoes dramaticas e atividades de
carater ludico e pedagdgico, com recurso a producOes escritas, orais e
visuais, como guides de visita, folhas de sala, imagens, jogos e ateliés.
Para o publico adulto, sdo realizadas palestras que abordam temaéticas
expositivas e colecOes especificas e existem ainda percursos e visitas
orientadas de carater formativo, destinados a profissionais de turismo e
mediacao cultural (Marecos, 2021).

2. Praticas artisticas para a inclusao social:
associacao Cusca - Cultura e Comunidade

“Iniciativas culturais e artisticas para a promocao da participacao local
das pessoas, podem contribuir positivamente para que desenvolvam
comportamentos participativos e reflexivos acerca da sociedade e das
comunidades onde estdo inseridas, contribuindo para a reformulacao do
conceito de cidadania” (Carvalho apud Gomes, 2015, p.9).

O conceito de inclusao social é moldado por fatores de carater indivi-
dual e contexto social, que se traduz num “(...) movimento mutuo do indi-
viduo e da sociedade orientado para um efetivo respeito pela diversidade
e pela promocgio da igualdade de oportunidades, independentemente da
proveniéncia social” (Cruz, 2019, p.19). Por apresentarem uma predispo-
sicdo para a participacdo, as praticas artisticas assumem um papel fun-
damental neste processo. Assim, para além de deixar de estar reservada
a um grupo restrito, a arte pode constituir uma potencial ferramenta
para a transformacao social, cruzando realidades distintas (Cruz, 2019).
Destaca-se o trabalho desenvolvido no ambito programa PARTIS —
Praticas Artisticas para a Inclusdo Social, uma iniciativa da Fundacao
Calouste Gulbenkian, de apoio a projetos que procuram integrar comuni-
dades vulneraveis com recurso a praticas artisticas.

O artista Francois Matarasso (2019) distingue arte participativa de arte
comunitaria e defende que a definigdo rigorosa dos termos é necessaria



para formular boas praticas de producao artistica, estabelecer princi-
pios de trabalho e planificar propositos, resultados e niveis de qualidade
expectaveis. A distincao entre os termos advém de percecoes e relacoes
distintas entre as pessoas e a pratica artistica e depende de parametros
como a inten¢do e a interpretacdo. Enquanto o adjetivo participativo
sugere aderir a algo preexistente, o termo comunitario refere-se a uma
abordagem coletiva, que resulta de uma atividade partilhada.

“Participativo e comunitario representam diferentes visoes de cultura,
democracia e direitos humanos. Sob o risco de simplificar excessiva-
mente, a primeira pode ser entendida como uma forma de democratiza-
cdo cultural (oferecer as pessoas acesso a arte), enquanto a segunda tem
como objetivo uma democracia cultural” (Matarasso, 2019, p.49).

Embora também identifique algumas diferencas, Hugo Cruz (2019),
coordenador do programa PARTIS, inclui as praticas artisticas comunita-
rias nas praticas artisticas participativas, de modo que as segundas com-
poem um conceito mais abrangente, que envolve artistas profissionais e
nao-profissionais. Afirma que o conceito de democracia cultural trans-
cende a experiéncia enquanto espetador, uma vez que permite a partici-
pacao na atividade artistica enquanto interveniente ativo.

Uma das principais intencdes da arte participativa é, segundo
Matarasso (2019), promover a mudanca social. As ideias do filésofo e peda-
gogo Paulo Freire e do dramaturgo Augusto Boal constituem a base de
muitos projetos artisticos que ambicionam alcancar esta mudanca. A obra
de Paulo Freire propoe um modelo educativo alternativo, em que educa-
dor e educando trabalham em conjunto, numa relacao dialégica. O Teatro
do Oprimido (1974) de Boal reformula a relacdo entre atores e publico,
profissionais e nao-profissionais, dando origem ao teatro comunitario.

Esta é uma das principais areas de atuacao da Cusca — Cultura e
Comunidade [FIG.6] (legalmente designada por Yellow Cusca Associacdo
Cultural), uma associacdo sem fins lucrativos comprometida com o desen-
volvimento comunitério e coesdo social da freguesia da Ajuda. Fundada
em 2018 por Catarina Aidos, formada em Teatro e Artes Performativas,

e Joao Custddio, arquiteto, a Associacao contribui ativamente
para a dinamizacdo cultural da freguesia da Ajuda, através

de projetos de formacao e criacdo artistica. Estas iniciativas
(J (J visam capacitar a comunidade local para contrariar situacoes

CULTURA E COMUNIDADE de exclusao social e estimular comportamentos participativos

[FIG.6] Marca grafica
da associagao Cusca (s.d.)

que contribuem para a concretizacido de uma cidadania plena.
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O impacto das atividades da Associacdo traduz-se na transformacao
individual dos participantes, ndo s6 a nivel de competéncias pessoais
como sociais. Esta transformacdo pode manifestar-se significativa-
mente de varios modos, desde as relacGes interpessoais até as perspe-
tivas de futuro. Na comunidade em geral, o trabalho da Cusca viabiliza
0 acesso a cultura num espaco anteriormente desprovido de qualquer
manifestacgao cultural.

Dirigido a varios grupos etarios, o trabalho atualmente desenvolvido
pela Cusca decorre sobretudo em espacos como a Biblioteca de Alcantara,
locais publicos e instalagoes cedidas pela Junta de Freguesia da Ajuda,
integrando as seguintes iniciativas:

Teatro Comunitario da Ajuda: foi o primeiro projeto criado pela Cusca,

em 2018. Conta com o apoio da Junta de Freguesia da Ajuda, transversal
a todas as atividades desenvolvidas pela Associacao na Freguesia. Este
projeto nao € financiado e acolhe participantes de diferentes grupos eta-
rios, nacionalidades e etnias, provenientes de multiplos contextos sociais,
culturais e econémicos. Num processo de criacdo comunitaria, Jodo
Custddio é autor dos textos da Companhia, com encenacdo de Catarina
Aidos. Esta iniciativa promove a coesao entre as diferentes geracées que
compdem a populacdo da Freguesia, maioritariamente envelhecida.

Coro e Sub-Coro Comunitario da Ajuda: surgiu como consequéncia da

dificuldade de exposicao individual, inerente ao teatro, sentida por algu-
mas pessoas. Esta iniciativa, inicialmente projetada como coro sénior,
abrange atualmente uma maior amplitude etaria.

O Sub-Coro é um projeto recente, destinado a infancia, do inicio de
2020. Os ensaios decorrem no novo espaco da Biblioteca de Alcantara
e sdo programadas exibigdoes conjuntas com a Orquestra de Cordas
da Ajuda.

Orquestra de Cordas da Ajuda: projeto financiado, desde 2019, pelo

programa PARTIS da Fundacdo Calouste Gulbenkian, em parceria com
a Junta de Freguesia da Ajuda, o Agrupamento de Escolas do Restelo,
o Agrupamento de Escolas Francisco Arruda, a Escola de Miusica do
Conservatorio Nacional e o CRIA. Destinado a criancas em situacao de
vulnerabilidade social da Freguesia, procura contrariar problemas como
o insucesso escolar, a iliteracia e a auséncia de contacto com a pratica
artistica (FCG, 2020). Esta orquestra, que decorre em contexto escolar,
é constituida por cinquenta criangas, sendo a maioria de comunidades



[3] Vid. Apéndice C.
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vulneraveis do ponto de vista socioeconémico. Fazem parte do repertorio
arranjos de musica popular cigana para orquestra, uma vez que a maior
parte das criancgas pertence a esta comunidade.

Projeto Mare Liberum: promovido pela Aporvela — Associacio Portu-

guesa de Treino de Vela, em parceria com a Direcdo-Geral de Reinsercao
e Servicos Prisionais, este projeto também ¢é financiado pelo programa
PARTIS, da Fundacao Calouste Gulbenkian. Foi iniciado em 2019 com a
proposta de, durante trés anos, desafiar jovens em situacao de interna-
mento em Centros Educativos, a cumprir medidas tutelares pela pratica
de crimes, a desenvolver a sua autoestima, capacidade criativa e espirito
de equipa. Este projeto-piloto “parte da conviccao de que estes jovens
carecem de experiéncias diferenciadoras e de mundividéncia que lhes
permitam uma reinsercao plena na sociedade e na comunidade educa-
tiva” (FCG, 2019). Apesar de nao ter sido submetido pela Cusca, é um pro-
jeto ao qual a equipa dedica muitas horas de trabalho de direcao artistica.

Em entrevista®, Jodo Custddio (2021) refere que esta atividade enfrenta
uma enorme resisténcia inicial por parte dos jovens que sdo inscritos no
projeto pela direcdo do centro, consoante a medida tutelar a ser cum-
prida. Catarina Aidos (2021) acrescenta que o processo € particularmente
longo e dificil até ao momento em que cada jovem reconhece a sua pro-
pria transformacao pessoal, porém os resultados sao muito gratificantes.

A.l. Academias Imaginarias: este projeto de educacao pela arte destina-

-se a criancas dos seis aos doze anos, financiado pelo programa Academias
Gulbenkian do Conhecimento, em parceria com o CRIA e a JFA, que desa-
fiou a Cusca na sequéncia do sucesso da Orquestra de Cordas da Ajuda.
Iniciado no final de 2020, pretende contrariar a situacao de insucesso
escolar na Escola Basica Professor Manuel Sérgio, através do desenvol-
vimento de competéncias que advém de praticas artisticas comunitarias.

O programa Academias Gulbenkian do Conhecimento tem como
objetivo apoiar criancas e jovens a desenvolver competéncias por meio
de metodologias de referéncia e metodologias experimentais submeti-
das a validacao. O projeto proposto pela Cusca consiste na aplicacao de
uma metodologia de ensino experimental, que articula praticas artisti-
cas com os conteidos programaticos das disciplinas, nomeadamente a
Matematica e a Mtsica, a Lingua Portuguesa e o Teatro, o Estudo do Meio

e o Cinema.
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No que diz respeito a divulgacao das suas atividades, a Associacao esta
presente nas redes sociais Facebook e Instagram, atualizadas com fre-
quéncia. Os planos de comunicacao da Junta de Freguesia da Ajuda e da
Fundacao Calouste Gulbenkian, entidades parceiras de varias atividades
da Cusca, sustentam uma componente significativa de divulgacao.

3. Projeto “O Meu Palacio!”

“O Meu Palécio!” afirma-se como um projeto de carater experimental que
propoe adotar solucoes sem precedentes para gerar novas oportunidades
de envolvimento das comunidades que habitam os territérios BIP/ZIP da
Freguesia da Ajuda. Esta iniciativa de inclusdo social através das artes e
da cultura, “articula e integra a experiéncia educativa do Palacio Nacional
da Ajuda com a dinamizacao cultural e artistica desenvolvida pela Cusca e
com o trabalho desenvolvido no ambito da Comissao Social da Freguesia
da Ajuda” (Cusca, 2020, s.p.). Implementado no inicio de 2021 e com dura-
cdo prevista de trés anos, o projeto alicercado na participacdo comunita-
ria dispoe de financiamento do FEDER, através do Concurso Rede DLBC
Lisboa — Projetos Inovadores e/ou Experimentais na Area Social.

Com esta candidatura, resultante de contactos institucionais entre o pre-
sidente da JFA, o subdiretor-geral do Patrimo6nio Cultural e o diretor do
PNA, as entidades promotoras do projeto afirmam o Palacio como o polo
agregador da populacdo local, procurando responder estrategicamente
a necessidades identificadas em diagnosticos para o desenvolvimento
comunitario da freguesia. Além de tornar o Palacio mais acessivel, a
DGPC (2020) sublinha a relevancia de envolver ativamente os cidadaos no
processo de producao de uma programacao artistica e cultural adequada
a comunidade.

De acordo com os principios de inclusao defendidos, as iniciativas
propostas nao sao exclusivas aos habitantes dos bairros BIP/ZIP, ape-
sar de ser esse o principal publico-alvo. Os destinatarios do projeto sao
considerados parceiros, numa abordagem participativa que destaca como
elemento diferenciador uma “atitude de sustentabilidade coletiva a par-
tir das artes, da cultura e do patrimoénio” (Cusca, 2020, s.p.). Os principais
objetivos do projeto incidem sobre trés vertentes distintas, mas comple-
mentares: a empregabilidade, a qualificacdo e a inclusao social.



21

Na area da empregabilidade, pretende concretizar atividades de capa-
citacdo de cidadaos em situagoes de fragilidade, bem como desenvolver
condigoes de insercdo no mercado de trabalho, de modo a estimular os
tecidos econémicos locais. Neste sentido, foram programadas oficinas de
empregabilidade, potenciadoras de valéncias dos participantes e impul-
sionadoras de uma atitude empreendedora, em costura e confecao de
guarda-roupas, manutencao e conservacao de cole¢cdes de mobiliario e
espacos do PNA e recuperacao de livros da biblioteca real.

Paralelamente, no ambito da qualificacdo, inserem-se atividades de
educacao cultural e patrimonial, tais como visitas orientadas dirigidas
as criancas e jovens em idade escolar e respetivos agregados familiares,
iniciativas ladicas de aprendizagem em articulacdo com as escolas dos
bairros, oficinas de teatro, leituras encenadas, recitais de musica e poe-
sia destinadas aos cidadaos da comunidade. Este processo colaborativo
visa desenvolver competéncias artisticas, cultivar o interesse pela cultura,
promover a expressao individual e coletiva e aumentar o sucesso escolar.

A aposta no trabalho com a comunidade escolar e através de estruturas
existentes, nomeadamente associacoes locais, constitui o inicio do plano
de intervencao. Em parceria com trés escolas dos bairros de intervencao
prioritaria (Escola Basica Alexandre Herculano, Escola Basica Homero
Serpa, Escola Basica Professor Manuel Sérgio), prevé-se um trabalho con-
tinuado de base semanal, através da construgao de um programa partici-
pativo em conjunto com os docentes. A metodologia utilizada consiste em
estabelecer denominadores comuns entre o Palacio e a comunidade local.

As atividades de praticas artisticas para todas as idades propdoem nao
sO capacitar artistas do territorio, trazendo-os ao Palacio, mas também
dar voz a pessoas comunidade em geral, através de ensaios regulares de
teatro comunitario, que contemplam formacdo em técnica de ator, voz,
movimento, interpretacdo e dramaturgia. Este pretende ser um modo
de conhecimento e apropriacao do Palacio através das suas personagens
e das suas historias.

As iniciativas mencionadas tém o intuito de impulsionar a participa-
cdo civica e a inclusdo das pessoas em condigoes de vulnerabilidade, para
a promocao de uma cidadania plena. Por conseguinte, as entidades mobi-
lizadoras da iniciativa sustentam que a proximidade da comunidade ao
PNA pode originar um sentido de apropriacgao e valorizacdo da heranca
cultural, para além de estreitar as relacdes entre os habitantes da Ajuda,
em particular dos bairros 2 de Maio, Casalinho e Rio Seco.
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Nota introdutoria

Este capitulo estabelece uma base teodrica acerca da area do Design de
Comunicagdo em que o presente projeto se enquadra — a Identidade
Visual. Apesar de geralmente dirigido a marcas de consumo, como con-
sequéncia da necessidade de distincdo da concorréncia, o processo de
desenvolvimento de projetos deste dominio aplica-se também a orga-
nizagdes sem fins lucrativos e iniciativas de ambito social, cujo sucesso
depende do seu reconhecimento e reputacao.

A construcdo da consciéncia puablica implica o desenvolvimento de
uma identidade visual eficaz, que torne visivel a proposta tnica de valor
de uma determinada organizacdo. Partindo do sistema mais abrangente
da Identidade Visual que integra desde a marca grafica até aos diversos
elementos que a compdem, sdo abordadas algumas consideragbes ao
processo de desenvolvimento, bem como requisitos que asseguram a sua
qualidade e eficicia, articulando o contributo de vérios autores.

1. Sistema corporativo: da identidade a imagem

Face a ambiguidade semantica que se verifica frequentemente no discurso
que enquadra a Identidade Visual, Norberto Chaves (2005) propoe uma
terminologia que garante maior coeréncia, rigor e precisao. Neste sentido,
este autor distingue quatro elementos que compodem o sistema corpora-
tivo: Realidade, Comunicacio, Identidade e Imagem. Estes conceitos,
que estruturam os processos de identificacdo, “nao se constituem como
objetos empiricos diferentes, mas enquanto dimensoes analiticas de uma
unidade indivisivel, onde qualquer alteracao individual se reflete no todo”
(Raposo, 2008, p.20).

A Realidade Corporativa constitui uma componente objetiva de uma

determinada entidade, englobando, entre outros elementos, o funcio-
namento concreto da organizacao, a sua estrutura, as peculiaridades da
sua funcao e os recursos materiais, humanos e econémico-financeiros de
que dispoe. Deve ser entendida como um processo que evolui ao longo
do tempo e ndo como um estado ou condicao estatica.

Capitulo 02 - Sobre a Identidade Visual
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A Comunicacio Corporativa abrange o conjunto de mensagens efeti-

vamente emitidas, de modo consciente ou inconsciente, pela instituicao,
referindo-se direta ou indiretamente a sua identidade. Indispensavel ao
funcionamento de qualquer entidade, este elemento existe independente-
mente de uma inten¢do comunicativa concreta.

Estas duas dimensdes — Realidade e Comunicac¢ao Corporativa — sdao
de natureza objetiva, contrariamente a Identidade e Imagem Corporativa,
que se situam no plano subjetivo, uma vez que constituem representacées
idealizadas, resultantes de um fenémeno de consciéncia relativamente
a entidade.

A Identidade Corporativa consiste na autorrepresentacao de uma ins-

tituicdo, formada pelas carateristicas que esta assume como proprias, tais
como valores, perspetivas, missao e visao. Estes atributos, que a distin-
guem de outras organizacdes, compdem o que Norberto Chaves (2005)
designa por discurso da identidade, o qual compreende varios niveis de
representacao, nomeadamente interno, externo, imediato e prospetivo.
Os processos de identificacdo sdo impulsionados pela interacao entre
estes elementos, cuja complexidade é proporcional a complexidade real e
comunicacional da entidade. Por este motivo, Joan Costa (2011) defende
que a definicdo da identidade implica uma projecao estratégica da ima-
gem, considerando as expetativas e valores do publico.

Por fim, a Imagem Corporativa é definida como uma representacao

mental coletiva da entidade que provém da interpretacao, intencional ou
espontanea, do publico-alvo, cujo valor atribuido pode nao coincidir com
o intencionado pela instituicio. Esta concecao resulta da conjugacao da
experiéncia pessoal, da cultura e do conhecimento de entidades concor-
rentes, por parte do publico, com a informacao de origem externa acerca
da marca e com o contexto em que esta é apresentada.

A Tmagem Corporativa apresenta duas dimensoes, que nao dependem
necessariamente uma da outra: quantitativa e qualitativa. A primeira
refere-se ao nimero de pessoas que tem uma percecao semelhante do
significado da marca, enquanto a segunda diz respeito a sua apreciacao,
positiva ou negativa (Mollerup, 2013).

A gestao deste fendmeno de consciéncia revela-se determinante, uma
vez que a opinido publica acerca de uma instituicdo, produto ou servico
influencia diretamente o seu sucesso, independentemente do seu cara-
ter. Pode afirmar-se que este é o objetivo final do projeto de Design de
Comunicacdo, a fim de alinhar a Imagem com a Identidade. “O reconheci-
mento e percecao de uma marca sao facilitados por uma identidade visual
memoravel e imediatamente reconhecivel” (Wheeler, 2018, p.24; T.L.).



[FIG.7] Manual de identidade
visual da Lufthansa, Otl Aicher
em colaboragdo com Tomas
Gonda, Fritz Querengasser

e Nick Roericht, 1962 (Meggs
e Purvis, 2012, p.424)

[FIG.8] Manual de identidade
visual do Deutsche Bank,
Anton Stankowski, 1978
(Rationale Design, s.d.)

2. ldentidade Visual

O design de Identidade Visual permite tornar a Identidade Corporativa
tangivel e memoravel, traduzindo o carater da organizacao através de ele-
mentos graficos distintos. Joan Costa (2011, p.90) sublinha a importancia
de assegurar a aplicacdo consistente e coerente destes elementos, uma
vez que, contrariamente as campanhas de divulgacao, sujeitas a variagoes
constantes, “o sistema de identidade deve perdurar”.

Inicialmente privilegiada pelo setor de bens de grande consumo (Fast
Moving Consumer Goods), caraterizado por uma forte competitividade,
a Identidade Visual evoluiu para um conceito de interesse generalizado,
utilizado por todo o tipo de entidades publicas e privadas, inclusivamente
organizacgoes sem fins lucrativos e projetos sociais, que necessitam tanto
do envolvimento emocional dos seus destinatarios como de alcancar visi-
bilidade perante outras instituicbes (Mollerup, 2013).

Mollerup (2013) explicita que a implementacdo eficaz de uma Iden-
tidade Visual produz resultados tanto a nivel externo como interno.
Com efeito, uma presenca visual reconhecivel e diferenciadora permite
a organizacao estabelecer uma relacido de proximidade afetiva com o seu
publico-alvo, estimulando a interagao, através da aquisicao de produtos e
servigos ou da participa¢ao em iniciativas promovidas pela entidade. Esta
interacdo é igualmente determinante relativamente a parceiros e outras
entidades externas. Em paralelo, a Identidade Visual atua internamente,
contribuindo para fomentar a motivacao, eficiéncia e lealdade dos colabo-
radores, cujo entusiasmo pode afetar positivamente os publicos externos.

No artigo Tres generaciones en el disefio corporativo (s.d.[a]), Norberto
Chaves segmenta a caraterizacao da identidade visual em trés periodos,
resultantes da evolucao do mercado e da necessidade de sistemas iden-
titarios progressivamente mais complexos. Inicialmente limitada ao

desenvolvimento da marca grafica, a identidade

Deutsche Bank Deutsche Bank

Deutsche Bank

Deutsche Bank
Deutsche Bank

Deutsche Bank

visual evoluiu no sentido de uma aplicacdo mais
coesa, orientada por um manual de normas

graficas [FIG.7 e FIG.8] e integrada no conceito

de identidade corporativa. Numa terceira fase,
converte-se num sistema global, cujo projeto
passa a ser desenvolvido com base numa defini-

Deutsche Bank

¢do prévia do posicionamento estratégico e dis-

Deutsche Bank

curso corporativo, processo que integra outras
areas disciplinares complementares ao Design
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de Comunicacdo. Neste sentido, um programa
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de identidade visual global eficiente deve extrapolar as fungdes prima-
rias de identificacao e apresentar alta qualidade comunicacional, durabi-
lidade, versatilidade e integridade, procurando estabelecer uma relacao
emocional com o publico.

No entanto, importa referir que este processo evolutivo nao se veri-
ficou de modo uniforme, pelo que atualmente coexistem representan-
tes dos trés niveis de complexidade referidos, tanto na procura como
na oferta. Para enfatizar este desfasamento, o autor menciona que
“empresas do mesmo setor, com a mesma escala, na mesma localizacao
e, inclusivamente, concorrentes diretos situam-se em ‘geracoes’ dife-
rentes, relativamente aos critérios de gestdo da identidade corporativa™
(Chaves, s.d.[a]; T.L.).

Para além de uma articulacdo com o posicionamento da marca, o
desenvolvimento de um sistema de identidade visual exige uma defini-
¢ao sistematica prévia dos requisitos a cumprir pelo projeto de design
(Chaves, s.d.[b]). Para que este seja eficaz, o designer deve considerar o
cliente e respetivas necessidades de comunicacao, os destinatarios do pro-
jeto e o contexto em que este se insere, em particular os elementos grafi-
cos utilizados por organizacdes concorrentes. E essencial analisar e com-
preender os elementos que compdem a identidade corporativa, bem como
conhecer o seu plano estratégico de futuro (Costa, 2011). Adicionalmente,
a execucao do projeto grafico pode exigir multiplos niveis de discurso,
adequados a contextos de comunicacao distintos, com tipos de interlocu-
tor especificos, tais como comercial, institucional, interno, técnico, cultu-
ral e social (Chaves, s.d.[b]).

Alina Wheeler (2018) enquadra o desenvolvimento do projeto de design
de identidade visual num processo multidisciplinar (frequentemente
designado por branding) estruturado por fases distintas. A elaboracio
deste sistema identitario tem como base a definicdo do posicionamento
estratégico, com o qual se alinham todas as agdes da instituicao, que
resulta da investigacao e analise do contexto competitivo, da compreen-
sao das necessidades e predisposi¢cdes do publico-alvo e da identificacio
de problemas e potenciais oportunidades. Posteriormente, os atributos
da identidade corporativa e respetivos requisitos praticos de comuni-
cacdo sdo sintetizados num briefing que orienta o desenvolvimento do
projeto grafico. "O design é um processo iterativo que procura integrar o
significado com a forma.”® (Wheeler, 2018, p.148; T.L.).

De acordo com a literatura, a identidade visual é composta por marca
grafica, esquema cromatico, tipografia e recursos visuais complementares,
tais como ilustracao, fotografia, video ou outros elementos graficos, como



[7] “The challenge is to
design the right balance
between flexibility of
expression and consistency
in communications.”

[8] “Some organizations
execute massive visible
change, (...) while others
choose a phased approach.”

[9] “It should be seen and
understood together with
the other parts.”

icones ou padroes, que devem ser congruentes e reconheciveis indepen-
dentemente da presenca da marca grafica. Segundo Wheeler (2018), uma
identidade visual coesa deve ser concebida antecipando o seu eventual
crescimento. A autora destaca a necessidade de testar algumas aplicacoes,
de modo a avaliar a viabilidade, versatilidade e durabilidade das ideias.

Apoés a apresentacdo do conceito aos responsaveis pela tomada de
decisdo, é necessario aprimorar e finalizar, de modo sistematico e rigo-
roso, todos os elementos que compoem a identidade visual, assegurando
uma linguagem uniforme em todos os suportes e aplicacoes. "O desafio
reside em alcancar o equilibrio entre flexibilidade e consisténcia na comu-
nicagdo"’ (Wheeler, 2018, p.166; T.L.).

Por fim, a estratégia de implementacao da identidade visual deve ser
planificada de acordo com a natureza da organizacao, dos seus objetivos,
recursos e canais de comunicacao de que dispoe. “Algumas organizacoes
realizam uma mudanca global, (...) enquanto outras optam por uma abor-
dagem faseada” ¢ (Wheeler, 2018, p.196; T.L.).

3. Marca grafica: funcoes, tipologias e requisitos

O nome de uma organizacao € visualmente representado pela marca gra-
fica, transpondo barreiras linguisticas. Esta necessidade de identificacao
verifica-se desde os primordios da humanidade, seja para referenciar a
propriedade, certificar a origem de algo ou representar uma identidade
social individual ou coletiva (Mollerup, 2013).

Assumindo a identificacao visual como func¢ao priméria, amarca grafica
permite reconhecer e distinguir uma entidade de modo quase imediato.
Adicionalmente, pode indicar a natureza da organizacao, produto, servico
ou evento que identifica e, ainda, adicionar-lhe valor, revelando-se uma
potencial ferramenta de venda. Apesar de desempenhar um papel central
na Identidade Visual, “deve ser analisada e compreendida em conjunto
com os restantes elementos [que a compoem]” (Mollerup, 2013, p.45; T.L.).

A analise de Mollerup (2013) acerca da pluralidade de niveis de signi-
ficado que um signo pode conter, permite compreender que a marca gra-
fica desempenha a tripla funcao de distinguir, categorizar e atribuir qua-
lidades. A distin¢ao permite apresentar e individualizar, objetivamente,
a entidade. De modo igualmente objetivo, a categorizacao indica a natu-
reza ou setor de atividade da organizacdo. No campo da subjetividade,
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a atribuicao exp6e competéncias e qualidades. Estas duas altimas funcées
(categorizacdo e atribuicdo) atuam a nivel descritivo.

“A comunicacao é a interagao social através de mensagens. As mensa-
gens sdo compostas por signos que transportam significado”® (Mollerup,
2013, p.70; T.L.). Tal como qualquer mensagem, a marca grafica pode
enfrentar obstaculos a nivel técnico, semantico ou de eficacia. Por vezes,
um signo pode ser descodificado com um significado diferente do inten-
cionado pelo emissor, devido a diferencas culturais ou outras circunstan-
cias. Por estas razoes, € necessario verificar se o significado que a marca
veicula é percetivel pelo publico-alvo, bem como se possui visibilidade
suficiente e capacidade de provocar o efeito desejado no contexto em que
se insere (Mollerup, 2013).

A marca grafica pode integrar varios elementos: logdtipo, simbolo e
designacdo. O logétipo corresponde ao elemento linguistico, composto
por tipografia (manipulada ou nao) ou lettering. O simbolo consiste no
elemento pictorico, de carater figurativo ou abstrato. Pode ainda exis-
tir um elemento descritivo adicional, que integra uma designacdo mais
completa da entidade ou uma tagline que sintetiza a personalidade da
marca. Este elemento descritivo é também denominado por assinatura
[FIG.9], que pode assumir diferentes variacoes (horizontal, vertical, com
ou sem designacao), de acordo com o estipulado pelo designer no manual
de normas gréaficas.

LOGOTIPO SIMBOLO

= / \
nicef ¢
X/

for every child

TAGLINE

[F1G.9] Anatomia da marca gréfica através do
exemplo da UNICEF, 2016 (autora, 2021)



Consoante os elementos que a compoem, a marca grafica pode ser
organizada em diferentes categorias. Apesar de diferentes autores abor-
darem a taxonomia das marcas com diferentes graus de aprofundamento,
verifica-se um consenso relativamente a distin¢ao de dois grupos princi-
pais: a identificacao visual de natureza nominal, resultante de um nome
ou acréonimo — o log6tipo — e a identificagdo visual centrada num simbolo.
Norberto Chaves (s.d.[b]) identifica trés tipologias dentro de cada grupo,
resultando no esquema seguinte [FIG.10]:

SIMBOLO

mastercard

IDENTIFICADORES

SIMBOLICOS D
Nestle

IDENTIFICADORES LN
NOMINAIS citi

CLINIQUE

LOGOTIPO PURO

[FI1G.10] Modelo de tipologias de marca
grafica (adaptado de Chaves, s.d.[b])
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[FIG.11] Marca grafica
da Casa da Musica
(Stefan Sagmeister, s.d.)

[F1G.12] Marca grafica
da OCAD University
(Bruce Mau Design, s.d.)

[FIG.13] Marca grafica

do Philadelphia Museum of Art

(Pentagram, s.d.)
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Apesar de estabilidade e presenca forte se materializarem quase sem-
pre numa marca grafica estatica, os elementos que a compdem podem
ser variaveis quando o seu contexto de atuacao requer uma aplicacdo em
diferentes plataformas, diferentes publicos ou diferentes niveis de dis-
curso. Esta abordagem ladica é particularmente utilizada por museus
e espacos culturais para surpreender um publico-alvo heterogéneo, no
entanto deve ser trabalhada com consisténcia para nao perturbar o niicleo
da identidade.

Este tipo de sistemas variaveis pode ser observado, por exemplo, no
simbolo da Casa da Miisica [FIG.11] que assume diferentes perspetivas
do seu edificio singular, na marca grafica modular da OCAD University
[FIG.12] que pode enquadrar diferentes elementos graficos, ilustrados e
fotograficos e na expressao lidica da letra “A” da marca do Philadelphia
Museum of Art [FIG.13].

A eficacia da marca grafica resulta de um processo planeado, com
base na analise de necessidades de identificagdo concretas, adaptando
a linguagem visual a mensagem a transmitir. Antes de iniciar o projeto
de design, é fundamental considerar, entre outros fatores, os contextos e
condicgoes de leitura da marca, assim como os niveis de discurso ou regis-
tos de linguagem em que vai atuar. De modo a adequar o desempenho da
marca as necessidades, Chaves e Belluccia (2003) estabelecem um con-
junto de parametros, cujos graus de intensidade devem ser adaptados a
cada caso especifico.

A qualidade grafica destaca-se como um requisito substancial de qual-

quer marca, independentemente do seu carater e do publico a que se
destina, indicando a qualidade da institui¢do ou produto que representa.
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Traduz-se em fatores de execucdo e finalizacao do projeto de design, tais
como a depuracgao dos tracos, consisténcia cromética, compositiva e de
proporcoes, equilibrio formal e unidade estilistica, entre outros.

O segundo parametro a considerar é a pertinéncia tipoldgica, que

determina a adequacdo de uma determinada tipologia de marca grafica,
com base nas suas potencialidades e limitacoes, a sua situagao particular
de identificacao. Norberto Chaves (s.d.[c]) critica a convic¢ao de que o par
simbolo e logotipo constitui o modelo universal de identificagio grafica,
visto que os elementos que compem a marca devem ser no menor nimero
possivel para preencher as necessidades de identificagdo. Para evitar pro-
duzir interferéncias, é desejavel que o simbolo seja incluido apenas se
conferir mais valor ao logotipo. “A solucao correta dependera da analise
prévia das condigdes particulares de identificacao de cada caso, a fim de
se aferir o que é necessério. Projetar nao é inventar, mas sim resolver”*
(Chaves, s.d.[c]; T.L.).

A utilizagdo de um simbolo é geralmente determinada pela natureza
da marca, por condi¢oes de leitura que requerem um signo mais sintético
ou por contextos de alta exposi¢do que facilitem o seu reconhecimento e
memorizac¢ao. Segundo Chaves (s.d.[c]), a omissdo do simbolo é pertinente
nas seguintes situacoes: (i) quando o nivel de exposi¢ao da marca grafica é
reduzido, comprometendo a identificacdo do simbolo; (ii) quando se pre-
tende centrar a atenc@o do publico no nome da instituigao; (iii) quando a
reputacdo da entidade é de tal modo elevada que o seu nome desempenha
a funcdo de identificacdo; (iv) quando nao existe concorréncia ou quando
o nome ¢ curto, cumprindo a func¢ao de simbolo.

Apesar de Chaves e Belluccia (2013) considerarem que o logbtipo é um
elemento imprescindivel a existéncia publica de qualquer marca, em
alguns casos excecionais o simbolo adquire um nivel de reconhecimento
que permite a identificacdo sem outro elemento [FIG.10].

De modo geralmente inconsciente, o destinatario apreende e inter-
preta os signos visuais dentro de determinados paradigmas formais,
evidentemente influenciado pela sua cultura e contexto. Neste sentido,
a definicao da linguagem grafica implica uma adequacdo estilistica, com

base na identificagdo e anélise de carateristicas predominantes do setor
em que o projeto se enquadra. A estratégia de diferenciacao da organiza-
cdo determina se a marca deve integrar ou romper com os codigos estilis-
ticos do setor, posicionando-se de modo distinto.

No que diz respeito ao conteido semantico, Chaves e Belluccia (2003)
defendem a legitimidade tanto de signos motivados como arbitrarios*.

Capitulo 02 - Sobre a Identidade Visual
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[13] “La tnica condicion
semantica universal

es la compatibilidad:

el signo no debe hacer
referencias explicitas a
significados incompatibles

o contradictorios con la
identidad de la organizacién.”

[FIG.14a] Marca gréfica
The Public Theater
(Pentagram, 1994)

[FIG.14b] Cartaz Bring in
'da Noise, Bring in 'da Funk
para The Public Theater
(Pentagram, 1996)

[FIG.14c] Cartaz Shakespeare
In The Park 2016 para

The Public Theater
(Pentagram, 2016)

32

Os primeiros partilham alguma carateristica com o objeto a que se refe-
rem, enquanto os segundos nao remetem explicitamente para algo con-
creto ou relacionado com a organizacao, mas podem ser progressiva-
mente revestidos dos valores da marca, num processo de significacao.
Esta perspetiva é partilhada por Mollerup (2013), que afirma que todos
os identificadores visuais procedem de uma convencao, que pode resul-
tar de um acordo ou de habituagido. Quanto mais arbitrario for o carater
da marca, maior é a necessidade de uma convengao. Segundo Chaves e
Belluccia (2003), a compatibilidade semantica é verificada, nao so rela-

tivamente ao grau de arbitrariedade, como também ao carater abstrato
ou figurativo. Uma marca grafica arbitraria e/ou abstrata pode constituir
um caso valido de aplicacdo deste parametro, desde que nao sejam atri-
buidas justificagoes forcadas. “A tnica condi¢do semantica universal é a
compatibilidade: o signo nao deve fazer referéncias explicitas a significa-
dos incompativeis ou contraditérios com a identidade da organizacao”™:
(Chaves e Belluccia, 2003, p.47).

Outros parametros a considerar no desenvolvimento de uma marca
grafica eficaz s3o: a versatilidade, a durabilidade, a legibilidade, a capa-
cidade de reproducio em diferentes tipos de suportes e escalas, a inteli-
gibilidade de simbolos abstratos ou figurativos, a capacidade de rapida
apreensao e memorizacao, a qualidade de captar a atencao (consoante o
carater da marca e o seu contexto competitivo), a exclusividade e a capaci-
dade da marca para se desdobrar em sistemas identitarios mais complexos
(Chaves e Belluccia, 2003; Chaves, s.d.[b]).

Esta tdltima carateristica pode ser observada na linguagem visual do
The Public Theater. Desenvolvida por Paula Scher na Pentagram, tem-se
multiplicado em diferentes materiais, desde 1994 [FIG.14].
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[14] “You should be able to
cover up the logo and still
identify the company
because the look and feel
is so distinctive.”

[15] “Color is used to
evoke emotion and express
personality.”
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4. Cor e tipografia

Uma marca grafica distintiva é complementada por um esquema cromé-
tico coerente e pela utilizacao consistente de uma sele¢ao de fontes tipo-
graficas em varios tipos de suportes, formando uma linguagem unificada.
“Deve ser possivel identificar a entidade, ainda que o log6tipo seja omi-
tido, porque a expressao e sensacgao visual sdo singulares™* (Bierut apud
Wheeler, 2018, p.149; T.L.).

“A cor é utilizada para evocar emocoes e expressar personalidade”®
(Wheeler, 2018, p. 154; T.L.). Uma selecao cromatica cuidadosa nao so6 valo-
riza a marca grafica e reforga a sua distingdo, como também apoia dife-
rentes necessidades de comunicacao, tais como uniformizar ou distinguir.

Contrariamente a Alina Wheeler (2018), que afirma que a percecao dos
elementos crométicos de uma identidade visual ocorre em segundo lugar,
apos a leitura das formas e antes da interpretacdo do contetido, Norberto
Chaves (s.d.[d]) e Joan Costa (2011) consideram que a cor é o primeiro
elemento a ser assimilado. “A sua capacidade comunicativa é instanta-
nea, mais rapida do que qualquer log6tipo ou simbolo icénico, porque
nao é necessario descodifica-lo. A cor é uma sensac¢ao luminosa pura (...)”
(Costa, 2011, pp.88-89).

Esta carateristica materializa-se na funcao de sinalizacdo, exempli-
ficada por Chaves (s.d.[d]) através do reconhecimento rapido da cor de
uma estagdo de servigo na estrada ou em ambiente urbano saturado.
Outra fung¢ao, mais subjetiva, é a de qualificacdo, que se traduz na capaci-
dade da cor para transmitir sensacoes, nomeadamente estridéncia, calor,
delicadeza ou frieza, por exemplo.

No entanto, o autor observa que nenhuma cor denota um contetido
semantico intrinseco, especifico e permanente. A associacao de signifi-
cado a uma determinada cor surge apenas consoante o ambito comuni-
cativo em que se encontra aplicada (Chaves, s.d.[e]). De facto, o mesmo
codigo cromético pode adquirir significados opostos e assumir uma fun-
cdo identificadora por marcas completamente distintas. Na mesma linha
de pensamento, Eva Heller (2017), especialista em psicologia das cores,
sublinha que, para além do papel fulcral que o contexto desempenha na
percecdo da cor, condicionando as sensacoes positivas ou negativas que
esta desperta, a cor atua de modo distinto consoante o enquadramento
cromatico em que surge.

Apesar de afirmar que a cor é um dos elementos visuais mais pode-
rosos, que pode inclusivamente assumir a funcao de identificacao atra-
vés de uma aplicacdo consistente e prolongada, Norberto Chaves (s.d.[d])

Capitulo 02 - Sobre a Identidade Visual



Enquadramento teérico

[16] “Each typographic
decision is driven by
visual and performance

considerations, as well as by

what the typography itself
communicates.”
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defende que a sua utilizacdo nao é de carater absolutamente indispensa-
vel em todos os projetos de identidade visual. As decisoes a respeito da
cor devem ser ponderadas e testadas apenas quando o projeto da marca
grafica monocromatica se encontra estabilizado (Budelmann et al., 2010).
Algumas questoes a considerar incluem a adequagio da cor selecionada
ao setor em que a marca se insere e as conotacoes atribuidas pelo seu
publico-alvo e o grau de diferenciagao relativamente ao esquema cro-
matico dos concorrentes. Destaca-se ainda a importancia de conservar a
integridade da marca sobre fundos distintos e assegurar a sua reproducao
fiel e consistente em suportes impressos e digitais, através de diretrizes
que garantem a consisténcia em diferentes sistemas de cor (Wheeler, 2018).

Paralelamente, a tipografia € um elemento central de uma identidade
visual eficaz, apoiando a estratégia de posicionamento e a hierarquia de
informacao através de clareza e legibilidade. As familias tipograficas sele-
cionadas devem complementar a marca grafica, sem necessariamente
replicar a fonte do logbtipo, viabilizando diferentes niveis de expressao
mediante um conjunto diversificado de pesos e variantes. “Cada decisao
tipografica é motivada por consideracoes visuais e de desempenho, bem
como pelo que a propria tipografia comunica™® (Wheeler, 2018, p.150; T.L.).
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Argumento

O estudo preliminar assente na recolha,
selecdo, analise e sintese critica de literatura
e entrevistas exploratorias permitiu formular

o seguinte argumento:

O Design de Comunicacao, enquanto pratica
socialmente responsavel, pode estimular

a participacao civica e a valorizacao do
patrimonio cultural e artistico, aproximando
o Palacio Nacional da Ajuda da populacao,
nomeadamente das comunidades residentes
nos bairros 2 de Maio, Casalinho e Rio Seco,
através do desenvolvimento de um projeto
global de identidade visual.
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Investigacao ativa

Consideracoées iniciais

Apropostade um projeto global de identidade visual para “O Meu Palacio!”
surge para reforcar o reconhecimento e credibilidade desta iniciativa de
inclusao social. Desde as primeiras reunides com a equipa de trabalho
— os coordenadores da Cusca, as responsaveis do servico educativo do
PNA e os representantes da Junta de Freguesia —, tornou-se evidente a
necessidade de definir uma estratégia de comunicacao eficaz em duas ver-
tentes: informar, envolver e estabelecer uma relagdo emocional com os
destinatarios e alcancar visibilidade diante de outras organizacoes.

A qualidade da comunicacao visual assume especial relevancia perante
pessoas e entidades nao familiarizadas com o projeto, influenciando a sua
percecdo relativamente a qualidade deste programa. Adicionalmente,
conforme mencionado no segundo toépico do capitulo 02, a identidade
visual uniformiza a comunicac¢ao interna e proporciona um acréscimo de
motivacao dos parceiros envolvidos, apresentando a capacidade de tornar
as ideias visiveis e permanentes. O processo iterativo de design inclui uma
profunda compreensao do significado e valores da marca, renovando fre-
quentemente estes atributos (Budelmann et al., 2010). No entanto, devido
a caréncia de recursos, o investimento na identificacdo e comunicacgao
visual ndo é habitualmente prioritario para organizacoes e projetos desta
natureza, o que pode prejudicar a adesdo as iniciativas. Verifica-se fre-
quentemente uma insuficiéncia de comunicacao eficaz que compromete
iniciativas com potencial e inclusivamente bem estruturadas.

No ambito de um projeto colaborativo de natureza social, agregando
maultiplos intervenientes, o aprofundamento da compreensao dos fato-
res que o enquadram desenvolve-se gradualmente e orienta o desenvol-
vimento do conceito de design. Neste sentido, importa referir algumas
questoes, discutidas ou depreendidas dos varios momentos de reuniao
com os parceiros deste projeto, estruturantes do processo de desenvolvi-
mento da identidade visual de “O Meu Palacio!”.

Numa fase inicial, proporcionou-se a partilha de perspetivas e iden-
tificacdo de fatores criticos de sucesso relativamente a relagao entre o
Pal4cio e a populacdo local, no ambito de uma reunido com membros
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da comunidade e representantes de algumas associacdoes com interven-
cdo ativa no territorio. A percecdo do Museu como elitista e inacessivel
pelos residentes foi reforcada nesta conversa. Face ao distanciamento
verificado entre a Comunidade e o “seu” monumento, torna-se crucial
estabelecer um elo afetivo, que reforce a partilha de referéncias e vivén-
cias comuns, da memoria individual e coletiva. Assegurar que o Museu se
torne acessivel a um publico mais diversificado, promovendo a preserva-
cdo de objetos com valor patrimonial, implica considerar e articular cara-
teristicas como o contexto social, a formacao e a faixa etaria de cada um,
para que todos se sintam e sejam efetivamente bem-vindos. Com o Museu
como “palco”, este projeto é centrado na comunidade, nos encontros e
relacoes, tornando o Palacio pertenca das pessoas que, por este motivo,
sao colocadas no centro do discurso da identidade.

Considerando os niveis de literacia e exposiciao aos processos cultu-
rais do publico-alvo, pode correr-se o risco de adotar uma abordagem
redutora. O proposito deste projeto de design é precisamente o inverso,
encorajar a participacao e colaboracio através de um discurso cativante
que estimule as pessoas. Na mesma linha de pensamento, a qualidade
grafica nao deve ser comprometida por escassez de recursos, ainda que
seja necessario considerar determinados ajustes. Assim, compreende-se
que implementar a estratégia da marca em todas as atividades de um pro-
jeto desta natureza é um processo que se desenrola lentamente por diver-
sos motivos, nomeadamente questdes de financiamento, gestao, recursos
humanos e envolvimento da populacao. Na sequéncia destas limitacoes,
é importante prever algumas situacoes e necessidades futuras. Atendendo
a estas questoes, foi iniciado o processo de desenvolvimento da identi-
dade visual de “O Meu Palacio!”.
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1. Breve analise critica do panorama de atuacao

A revisao de literatura permite evidenciar a necessidade de identificacao
e analise de carateristicas predominantes no setor de atividade no ambito
do qual se enquadra este projeto, no sentido de delinear uma estratégia
de diferenciacdo, o que antecede o desenvolvimento da identidade visual.
Por este motivo, apesar da auséncia de concorrentes diretos, importa
observar o panorama de marcas graficas de projetos de carater seme-
lhante ao projeto “O Meu Palacio!”, i.e. projetos sociais de ambito cultu-
ral, para identificar diferencas e semelhancas formais.

Através desta observacao, é possivel deduzir que a coeréncia da lingua-
gem visual de organizacoes sem fins lucrativos é frequentemente compro-
metida pela limitacao de recursos. A utilizacao de trabalho pontual volun-
tario, nem sempre desenvolvido por designers, assim como a auséncia de
uma gestao sistematizada do processo, pode provocar uma discrepancia
significativa de qualidade grafica entre organizacdes.

Resumidamente, é possivel constatar que, embora ndo se verifique
uma linguagem consistente ao longo do setor, a maioria das marcas gra-
ficas nao utiliza um simbolo e as que utilizam s3o de carater abstrato,
remetendo para a uniao entre elementos. Supde-se que a utilizacao fre-
quente de um logo6tipo manuscrito se justifica pela auséncia de custos de
aquisicao de tipos de letra.
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[FIG.15] Conjunto de marcas graficas recolhidas

para observacgdo direta.
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[17] Vid. Apéndice E.
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2. Linhas orientadoras

De acordo com o enquadramento tedrico, para desenvolver um projeto
de design que alcance um propoésito comunicativo concreto, alinhado
com o perfil e expetativas do cliente, é essencial considerar um conjunto
de linhas orientadoras que estruturem o processo criativo. Estas diretri-
zes devem sintetizar os requisitos a cumprir pelo projeto de modo claro
e objetivo, embora necessitem de algum detalhe.

Uma vez que nao foi estabelecido um briefing por parte da equipa
do projeto “O Meu Palacio!” foi necessario construi-lo, num processo
colaborativo, conforme se foi compreendendo o seu contexto e respeti-
vas necessidades de comunicacdo. Com recurso a visitas orientadas ao
Palacio, entrevistas exploratorias e reunides com os responsaveis do
projeto, a quem foi também aplicado um questionario visual'’, foi pos-
sivel documentar, estruturar e sistematizar os aspetos que enquadram
esta iniciativa. Deste modo, definiram-se os seguintes elementos carate-
rizadores, que se correlacionam: palavras-chave, objetivos, objetivos da
comunicagao, destinatéarios, niveis de discurso, principais acoes, pontos
de contacto e linguagem visual.

Palavras-chave e Objetivos

A proposta de identidade visual de “O Meu Palacio!” procura cumprir
os objetivos deste programa, nomeadamente captar novos publicos para
visitar o Palacio Nacional da Ajuda. Para compreender o posicionamento
desta iniciativa importa sintetizar o seu propoésito, no sentido de planifi-
car a execucao de um sistema identitario adequado. O presente projeto
grafico foi moldado por alguns conceitos, que caraterizam o ntcleo da
identidade e se relacionam com os objetivos a alcancar: Comunidade,
Patrimoénio, Inclusao, Acessibilidade e Pertenca.

Comunidade surge em primeiro lugar, uma vez que se pretende envol-
ver ativamente os cidadaos no processo de producao de uma programa-
cdo cultural e artistica da Freguesia, estreitando relacdes entre os habi-
tantes da Ajuda. O Patrimonio cultural e artistico, mais concretamente o
Pal4cio Nacional da Ajuda, é um elemento central do projeto, que afirma
este monumento como polo de criagcdo de oportunidades para a Inclusao
de pessoas em situacio de vulnerabilidade social. Para além de assegurar
a Acessibilidade deste monumento a todos, procura-se cultivar o inte-
resse das comunidades da Ajuda pela valorizacao do patrimoénio cultural,
estimulando o sentimento de Pertenca.
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Objetivos da comunicac¢ao

Conforme reforcado pela revisdo de literatura, a analise das necessida-
des de identificacdao, numa fase precedente ao desenvolvimento projetual,
permite adequar a linguagem visual aquilo que se pretende transmitir.

Neste caso particular, os objetivos da comunicacdo contemplam um
convite a participacdo, encontros e convivio entre comunidades, para
além de salientar a proximidade e acessibilidade do Palacio a todos,
refletindo a historia e vivéncias comuns entre o PNA e a populacao local.
A identidade visual procura ainda representar a expressao cultural e
artistica inerente ao programa da iniciativa e transmitir energia e deter-
minacao para criar oportunidades de futuro. Celebrar a diversidade cara-
terizadora da Freguesia e inspirar um ambiente descontraido e caloroso
sdo mensagens que compoem igualmente o discurso da identidade.

Destinatarios e niveis de discurso

Compreende-se que a comunicacao deste projeto se deve dirigir a diferen-
tes puablicos, com carateristicas, predisposicoes e comportamentos distin-
tos. Por um lado, pretende-se cativar a populacao local dos mais diversos
grupos etarios. Por outro lado, é necessario facilitar o didlogo com outras
institui¢des, publicas e privadas, uma vez que as iniciativas realizadas no
ambito do projeto, bem como os respetivos resultados, devem ser comu-
nicadas aos seus financiadores, parceiros, a autarquia e ao Ministério
da Cultura.

Dada a diversidade de publicos, revelou-se necessario conjugar a serie-
dade que compete a um museu nacional com o carater inclusivo e lidico
deste projeto, adequando o discurso da identidade a multiplos contextos,
sem comprometer a sua uniformidade. Uma marca gréafica versatil pos-
sui a autonomia de se adaptar inclusivamente a contextos nao previstos
inicialmente, beneficiando de uma vantagem competitiva. Neste sentido,
Chaves e Belluccia (2003) apontam que uma marca de carater sobrio tem
uma capacidade superior para se desdobrar em niveis de discurso visual
mais informais do que o inverso.

Principais acoes

Uma vez que o sistema identitario deve refletir as acoes da entidade,
importa identificar as atividades programadas no contexto do projeto,
que se subdividem em &reas distintas, tais como educacao e empregabili-
dade, apesar de todas integrarem o mesmo objetivo comum.
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[18] Atividade exterior
a presente investigagao.

[19] Vid. Apéndice E.
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Estas atividades de apropriacao do patriménio cultural tém lugar em
diversos espacos, interiores e exteriores, do Palacio Nacional da Ajuda,
incluindo zonas restritas ao publico geral, como por exemplo as areas de
conservacao das colegoes. Assim, a atmosfera envolvente é caraterizada
pelo ambiente museologico.

Pontos de contacto

A anélise prévia de condigoes de leitura e situacdes de atuacao previsi-
veis da marca permite determinar a variedade e complexidade das suas
aplicacoes. De modo a definir os suportes a desenvolver, apuraram-se
os locais mais adequados para sensibilizar as comunidades da Ajuda para
o projeto “O Meu Palacio!”:

[01] associacOes locais

[02] espacos publicos da Freguesia (nomeadamente as escolas)
[03] locais de residéncia

[04] online (tais como redes sociais, website, newsletter)

Os suportes fisicos e o contacto direto, facilitado por agentes ativos
no territério e que conhecem a comunidade, constituem meios privilegia-
dos para sensibilizar potenciais participantes a aderir a iniciativas, ultra-
passando uma eventual resisténcia inicial. As plataformas online sao o
meio mais adequado para documentar e partilhar o trabalho realizado
e convidar o publico geral a comparecer em eventos, tais como represen-
tagOes teatrais e recitais de musica, danca e poesia. O desempenho eficaz
em suportes digitais é reforcado pelo objetivo de desenvolver um website
para “O Meu Palacio!”*¢, patente na fase inicial do projeto.

Os pontos de contacto multiplicam-se em virtude do acordo entre os
parceiros do projeto, que disponibilizam os seus canais de comunicac¢ao
para divulgacdo das iniciativas, nomeadamente através da partilha de
publicacoes partilhadas nas redes sociais.

Linguagem visual

De modo a estruturar a personalidade do projeto e identificar as expe-
tativas da equipa de “O Meu Palacio!” relativamente a linguagem visual a
desenvolver, considerou-se essencial aplicar um questionério visual* que
sustentou, entre outras questoes, a definicao de carateristicas que des-
crevem a identidade. Para apoiar este procedimento, foram expostas aos
inquiridos algumas figuras, como recurso visual para apurar preferéncias.

Neste sentido, foram criteriosamente selecionados e analisados cinco
exemplos de identidades visuais com linguagens distintas, destacando



[FIG.16] Identidade visual
Maggie’s (Pentagram, s.d.)

atributos proprios através da metodologia de observagao direta. Ainda
que as marcas apresentadas se insiram em contextos diferentes, todas
apresentam carateristicas que se relacionam com o presente projeto, con-
forme se explora em seguida [FIG.21].

[Exemplo 01] Maggie’s
O primeiro exemplo, desenvolvido pela Pentagram, é a identidade
visual da Maggie’s [FIG.16], uma associacao de solidariedade social bri-
tanica que apoia doentes oncologicos. Assente num ambiente informal
e familiar, pretende transmitir a sensacao de casa, distanciando-se do
ambiente hospitalar.

A sua marca grafica é composta por um logo6tipo e um simbolo for-
mado pela representacao geométrica e monocromatica de uma casa, lugar
de conforto, acolhimento e esperanca. Este simbolo é variavel a nivel for-
mal e cromatico, assumindo nove versoes distintas que, ndo s6 tornam
a marca unica (sobretudo quando comparada com organizacoes congé-
neres), acrescentando-lhe valor, como representam os diferentes centros
de que a organizacao dispoe. A versatilidade desta representacdo de casa
responde a diferentes propositos de comunicacio e tem a capacidade
de construir padroes ou enquadrar outros elementos.

O discurso convidativo e caloroso da marca é reforcado pelo esquema
cromético, composto por tons vivos de vermelho, amarelo e laranja.
Do mesmo modo, o tipo de letra, desenvolvido especificamente para a
marca, realca o toque pessoal e humano que carateriza a organizacao, uma
vez que se assemelha ao traco gestual da mao. Para além de integrar o log6-
tipo, é utilizado em toda a comunicacao da marca, complementando-a.
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[Exemplo 02] University of the Arts Helsinki

Em segundo lugar, observa-se a identidade da University of the Arts
Helsinki [FIG.17], uma universidade de artes finlandesa que agrega trés
escolas distintas: Belas-Artes, Musica e Teatro. O projeto grafico desen-
volvido pelo estadio Bond, resulta numa linguagem unificadora que se
desdobra em trés, sem se restringir a uma vertente artistica especifica.
Apesar da antiguidade destas escolas, a estratégia de comunicacdo que
as une distancia-se do carater sobrio e conservador que habitualmente
carateriza as instituicoes de ensino superior, arriscando uma linguagem
irreverente que se distingue de faculdades de outras areas disciplinares.
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[F1G.17] Identidade visual University of the Arts Helsinki (Bond Agency, s.d.)

O logo6tipo, que utiliza a manipulacio da tipografia como elemento-
-chave, assume diferentes variacoes e adquire tridimensionalidade, como
resultado da desconstrucio das letras. E transmitida uma atitude jovem
através de sensacoes de energia e movimento, que remetem também para
o poder transformador da arte, nomeadamente a nivel social. O preto é a
cor institucional da identidade, que contrasta com cores vibrantes e fluo-
rescentes nas aplicacoes da marca, obtendo destaque imediato.

Esta identidade dindmica e mutavel é complementada por um sim-
bolo independente do logo6tipo, um “X” que representa o ponto de conver-
géncia das artes. Apesar de se compreender a intencao de sintetizacao da
marca em algumas aplicacoes, identifica-se uma caréncia de complemen-
taridade entre os dois elementos, que faz questionar a pertinéncia do sim-
bolo, num contexto em que o log6tipo cumpre a funcao de identificacao.
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[Exemplo 03] Le Gallerie degli Uffizi
Como terceiro exemplo [FIG.18] foi selecionada uma marca de carater
mais formal e institucional, desenvolvida pelo atelier italiano Carmi
e Ubertis para renovar e reforcar a comunicacdo do espaco cultural
Le Gallerie degli Uffizi, agregando as diferentes areas museologicas que
o compoem. Este sistema identitario busca a intemporalidade e valoriza
o passado historico da instituicdo, aliado ao desejo de inovacao cultural e
constante atualizacao.

Com inspiracdo no estilo renascentista, particularmente pronunciado
na cidade que alberga o museu (Florenca), o simbolo resulta da conjuga-
¢ao do monograma “GU” com a forma do arco vasariano. Em concordan-
cia com o alto contraste elegante dos tracos do simbolo, o logo6tipo utiliza
dois pesos distintos da mesma fonte sem serifas, em caixa alta.

Para cada segmento do museu, foram desenvolvidas submarcas com
uma fonte comum e um codigo cromatico diferente, que distingue a indi-
vidualidade e a historia de cada um. Apontamentos como quebras em
tracos e ligaturas e a rotacao da pinta do “i”, de formato quadrangular,
tornam estas submarcas tinicas, com carater simultaneamente classico
e moderno.
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[F1G.18] Identidade visual Le Gallerie degli Uffizi (Carmi e Ubertis, s.d.)

Capitulo 03 - Estudo prévio



Investigacao ativa

[F1G.19] Identidade
visual Direction Education
(Graphéine, s.d.)

[Exemplo 04] Direction Education
O quarto exemplo é a identidade visual da Direction Education [FIG.19],
o departamento educativo da cidade de Chalon-sur-Saone (Franga).
A escolha deste projeto grafico, da autoria do atelier francés Graphéine,
justifica-se pela abordagem lidica e iconografica, distinta das anteriores.
Dirigida ao publico infantil, mas garantindo a seriedade de um servigo
associado a uma autarquia, esta marca utiliza cores vibrantes, com predo-
minancia de um azul elétrico.

Para complementar o sistema visual, foi desenhado um conjunto de
modulos que, quase como pegas de um jogo, constroem todos os caracte-
res da fonte geométrica utilizada no logotipo. Mediante a conjugacio des-
tes elementos, que permitem multiplas variagdes cromaticas, foram ainda
elaborados cerca de cinquenta pictogramas ilustrativos de uma variedade
de tematicas. Estes pictogramas surgem nos mais diversos suportes que,
para além de serem atrativos para as criancas, ambicionam alcancar
a credibilidade e confianca dos encarregados de educacao.

Direction
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[Exemplo 05] Queens Theatre
Por fim, apresenta-se a identidade visual do Queens Theatre [F1G.20], um
centro de artes performativas em Nova Iorque que procura interagir com
a comunidade em que se insere, caraterizada pela forte diversidade étnica.

Para destacar este espaco, promotor de varias manifestacGes artisticas,
no panorama cultural diversificado da cidade e alcancar novos publicos,
foi concebido pela Pentagram um sistema grafico que unifica a diversi-
dade de programacio, com recurso a elementos geométricos e fotogra-
fia a preto e branco. A sobreposicao destes elementos forma uma letra
“Q” simplificada, que funciona como um simbolo em diversos suportes
da marca.

O logo6tipo, que surge sempre na vertical, utiliza uma fonte grotesca
com algumas alteractes formais, para se aproximar da arquitetura do
espaco, embora de modo pouco evidente. As cores correspondem as dife-
rentes artes performativas do programa, para maior identificacdo por
parte de diferentes ptblicos.
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[F1G.20] Identidade visual Queens Theatre (Pentagram, s.d.)
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NATUREZA DA OBJETIVOS TIPOLOGIA DE LINGUAGEM
ORGANIZAGAO DA COMUNICAGAO MARCA GRAFICA VISUAL
[01] Maggie’s Organizagao - Enfatizar a sensagéo de casa, Logotipo e simbolo Calorosa
sem fins em oposicao ao ambiente hospitalar; Variavel Vibrante
lucrativos - Transmitir acolhimento, abertura Revigorante
e bem-estar.
[02] University of Universidade - Afirmar-se como a universidade Logotipo e simbolo Ousada
the Arts Helsinki de artes mais interessante da Finlandia; Variavel Enérgica
- Destacar o poder da arte e do artista Jovem
enquanto agente social ativo.
[03] Le Gallerie Museu - Valorizar e modernizar Logétipo e simbolo Institucional
degli Uffizi o patrimoénio cultural; Elegante
- Estabelecer ligagbes entre o passado Formal
historico e o futuro, a arte e a natureza.
[04] Direction Departamento - Comunicar uma programacao Logdtipo Ludica
Education educativo extracurricular vibrante; Modular Infantil
Cativar as criangas sem deixar Iconografica
de transmitir confianca aos pais.
[05] Queens Centro de artes - Promover inclusdo e diversidade, Logétipo Acessivel
Theatre performativas num espaco cultural Unico e acessivel; Moderna
- Assumir uma posicao de destaque Geométrica

[F1G.21] Tabela sintese

de observagao direta

de identidades visuais

(autora, 2021)

[20] Para consultar todas

as respostas ao questionario

visual, vid. Apéndice F.
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no panorama artistico de Nova lorque.

Os cinco sistemas identitarios foram apresentados no contexto de uma
questao de classificacio, exclusivamente através de imagens, sem qual-
quer descricao adicional que exercesse alguma influéncia sobre as respos-
tas dos participantes. Foi pedido que ordenassem as figuras, colocando
em primeiro lugar aquela cuja linguagem visual considerassem mais ade-
quada ao projeto “O Meu Palacio!” e em tltimo a mais distante, justifi-
cando as respostas.

O primeiro exemplo — a identidade visual da Maggie’s — foi o selecio-
nado pela maioria. Apreciaram as cores e consideraram transmitir alegria
e aconchego, sensacdes a incorporar na linguagem de “O Meu Palécio!”.
Também considerada positivamente, a linguagem visual do Queens
Theatre constou como segunda ou terceira opcao de todos os interve-
nientes. Importa ainda referir que a abordagem da marca University of
the Arts Helsinki gerou a maior dispersao de opinides, tendo sido colo-
cada em primeiro lugar apenas por um dos elementos, devido ao seu
carater dinamico e artistico. Descrito como excessivamente frio e elétrico,
o quarto exemplo foi colocado em tltimo ou pentltimo lugar, indicando
codigos estilisticos a evitar.

Em seguida, procurou-se compreender que adjetivos caraterizam a lin-
guagem visual que mais se adequa ao perfil do projeto, selecionando-se os
seguintes: acessivel, calorosa, descontraida e enérgica. De modo a elimi-
nar percecgoes incorretas e representacoes desadequadas, foram também
requeridos os adjetivos a nao associar a marca. Sobressairam: antiga,
formal, infantil, elitista e austera®.



Os dados reunidos permitiram elaborar uma matriz sintese

que constituiu uma referéncia ao longo do projeto.

palavras-chave linguagem visual
- Comunidade - Acessivel

- Patriménio - Calorosa

- Inclusao - Descontraida

- Acessibilidade - Enérgica

- Pertenca

destinatarios e niveis de discurso

Compreende-se que a comunicagao se deve dirigir
a diferentes publicos, com carateristicas distintas:

[01] Por um lado, a populacgao geral,
com particular foco nas criancgas, jovens
e adultos residentes na Ajuda.

[02] Por outro lado, as iniciativas realizadas
no ambito do projeto, bem como os respetivos
resultados, devem ser comunicadas aos seus
financiadores, aos parceiros, a autarquia

e ao Ministério da Cultura.

principais a¢oes

- visitas orientadas

- oficinas de arte e teatro comunitario

- leituras encenadas

- recitais de musica e poesia

- torneios de xadrez e outros jogos

- oficinas de empregabilidade

- oficinas de costura e confe¢ao de guarda-roupas

- oficinas de manutencgao e conservagao
de colecoes e espagos do PNA

- oficinas de mediacao cultural
e programacao comunitaria
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objetivos do programa

[01] captar novos publicos para visitar o Palacio
Nacional da Ajuda, em particular os residentes
nos bairros envolventes;

[02] cultivar o interesse das comunidades
da Ajuda pela valorizacao do patrimoénio cultural;

[03] envolver ativamente os cidaddos no processo
de producao de uma programacao cultural e artistica
da Freguesia;

[04] promover o desenvolvimento de competéncias
artisticas dos participantes;

[05] criar condigOes de inser¢ao
no mercado de trabalho;

[06] estreitar relacoes entre os habitantes da Ajuda.

objetivos da comunicacao

[01] convidar a participagdo, encontros
e convivio entre comunidades;

[02] salientar a proximidade e acessibilidade
do Palacio a todos;

[03] refletir a histéria e vivéncias comuns
entre o PNA e a comunidade local;

[04] representar a expressao cultural e artistica,
inerente ao programa da iniciativa;

[05] transmitir energia e determinacao
para criar oportunidades de futuro;

[06] celebrar a diversidade caraterizadora
da Freguesia;

[07] inspirar um ambiente descontraido e caloroso.

pontos de contacto
[01] associaghes locais

[02] espacos publicos da Freguesia
(nomeadamente escolas)

[03] locais de residéncia

[04] online (tais como redes sociais,
website, newsletter)
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1. Definicao do conceito
e primeiros estudos exploratorios

A marca grafica pretende representar o projeto artistico e de capacitacao
de competéncias que se relacionam com o Palacio, pelo que a comunidade
deve ser o nucleo da identidade, distinguindo-se da identidade visual do
PNA, embora ambas se articulem com frequéncia.

Neste contexto de atuacdo (freguesia da Ajuda), uma marca grafica que
incorpora o substantivo “palacio” permite deduzir a referéncia ao Palacio
Nacional da Ajuda, de tal modo que a representagao de elementos figura-
tivos demasiado explicitos em associacdo a este monumento revelou-se,
logo a partida, prescindivel.

Procurando responder ao requisito de pertinéncia tipologica, apon-

[21] Vid. capitulo 02, téopico3.  tado por Chaves e Belluccia?!, tornou-se necessaria uma reflexao acerca
“Marca gréfica: funcoes,

ared Heos da utilizacdo de um simbolo. Apesar de néo ter sido completamente des-
tipologias e requisitos”.

cartado logo a partida, compreendeu-se que nao é absolutamente indis-
pensavel. Pelo contréario, embora a composicao de trés palavras e um sinal
de pontuacao seja um pouco extensa, € relevante concentrar a aten¢iao no
nome do projeto, evitando qualquer dispersao a sua identificacao.

Apoés definidos os elementos estruturantes do projeto, mapearam-se
alguns conceitos [F1G.22] no sentido de apurar abordagens visuais a seguir.
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[F1G.22] Mapa de conceitos

21060
Loateng (autora, 2021)
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[22] Para consultar
os primeiros esbocos,
vid. Apéndice G.
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Numa primeira fase surgiram varios conceitos possiveis, a explorar grafi-
camente?. O mesmo conceito pode ser reproduzido através de expressoes
graficas distintas, conforme explicitado em seguida. Neste sentido, cada
contetido semantico definido corresponde a diferentes estudos exploraté-

rios para a marca grafica [FIG.23].

Conteudo semantico

Expressao grafica

[a] refletir uma atitude
de abertura perante
a comunidade

[b] apelar ao sentimento
de pertenca

[c] realcar o sentido
de comunidade
e 0 aspeto pessoal

[d] celebrar as diferencas,
expressando diversidade
e movimento

[e] retratar a intersecao
entre o Palécio
e a comunidade

[f] representar
o patriménio

> representagdo abstrata ou geométrica de “porta
aberta”; representacao de pessoas, de modo
figurativo ou abstrato; personificagio de tipografia

» destaque do pronome pessoal “meu”, mediante
distin¢ao de tipo de letra ou variante

> utilizacdo de tipografia ou lettering com traco
proximo do gestual; personificacao de tipografia

> desenho de letras com alturas e alinhamentos
variaveis; conjugacao de tipos de letra de modo
contrastante, mas harmonioso

> aplicacao de sobreposicoes de formas; desenho
de ligacoes entre elementos graficos ou letras

> representacgio de formas arquitetonicas ou de
simbolos da realeza de modo abstrato ou geométrico
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[F1G.23] Estudos exploratérios
para a marca gréfica (autora, 2021)
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[F1G.24] Estudo 01:

experiéncias de monograma
com conjugacao de diferentes

familias tipograficas
(autora, 2021)

2. Consolidacao de respostas visuais

De entre as opcoes exploradas, destacaram-se trés estudos com maior
potencial, tanto a nivel de conjugacao de elementos formais, como de in-
tegracao de significado, para aprofundar.

Estudo 01

O primeiro estudo surge a partir da sintetizacdo do nome do projeto, des-
tacando-se o “P” de Palacio para formar um simbolo. Esta letra transfor-
ma-se numa personagem que ostenta uma coroa, numa alusao as figuras
da familia real que habitaram o Pal4cio, que pode igualmente representar
os participantes na iniciativa.

Apdbs um esboco inicial, foram aprofundadas outras opgdes que acen-
tuassem a personificacao da letra, o que exigiu uma observagao de diver-
sos alfabetos, a fim de selecionar e comparar letras “P” serifadas com
diferentes contrastes e alturas x [FIG.24]. Compreendeu-se que uma serifa
mais alongada e com maior espessura seria mais adequada a cumprir o
objetivo proposto por se assemelhar a um pé, aproximando-se da figura
humana. No mesmo sentido, a haste vertical assume-se como uma perna,
pelo que a relacado entre a parte superior do “P” e a sua parte inferior se
revela fundamental. Estas constatacGes permitiram excluir varias opgoes.

P! P! P! P!
P P P P

Paralelamente, foi também explorada a opcao de representar a coroa

Uz Tz

P
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através de uma letra, resultando num simbolo inteiramente tipografico
(um monograma), em que figuram as iniciais de “Meu” e “Palacio”, com-
plementado pelo ponto de exclamacdo que também integra a designacgao
do projeto. Isto requereu uma pesquisa de letras “M” com inclinacao dos
tracos exteriores, cujo eixo central se situasse o mais proximo possivel da
base da letra, para uma maior aproximacao a forma de uma coroa geomé-
trica e simplificada. Contudo, mostrou-se dificil encontrar letras “M” com
as carateristicas mencionadas, o que conduziu a sua manipulacgao grafica.



[23] Vid. p.30, capitulo 02,
topico “3. Marca grafica:
fungdes, tipologias e requisitos”.

[FIG.25] Estudo 01: exploragao
de simbolo com designagao
(autora, 2021)
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Adicionalmente foi ponderada a opc¢ao de aplicar um “P” variavel, ou
seja, o simbolo assumiria multiplas versoes distintas, numa abordagem
em linha com a utilizada pelo Philadelphia Museum of Art*. Apesar de se
ter considerado que esta opc¢ao beneficiaria da vertente ladica, reconhe-
ceu-se que a falta de consisténcia poderia comprometer a facilidade de
reconhecimento do projeto.

Uma vez que esta marca grafica é composta por um simbolo, deve ser
sempre acompanhada pela designacdo “O Meu Palacio!”, conforme explo-
rado na FIG.25. No entanto, a repeticdo do ponto de exclamacao, no sim-
bolo e na designacao, revelou-se excessiva e por vezes até confusa grafi-
camente, pela coexisténcia de dois tipos de letra distintos. Este obstaculo
pode ser contornado com a remocao do ponto de exclamacao do simbolo,
embora atenue a expressividade carateristica da marca desenvolvida.
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Estudo 02

A segunda proposta surge com o intuito de privilegiar a representacao
da comunidade como elemento central da identidade visual. De modo
a expressar o movimento e energia veiculados pela arte e pela cultura
e celebrar a diversidade caraterizadora desta Freguesia, iniciou-se uma
exploracdo tipografica ponderada, com alturas e alinhamentos variaveis
entre letras.

Partindo da mesma base circular, foram desenhados os caracteres que
compOem a designacao do projeto. As proporgoes, espacejamentos e ali-
nhamentos foram trabalhados posteriormente, tendo em vista a legibili-
dade, o ritmo visual e a conjugacao das palavras. Os estudos elaborados
[FIG.26] podem ser divididos em composi¢oes de linha tinica e em duas
linhas. A primeira opgao, marcada pela horizontalidade, permite estabe-
lecer uma ligacdo entre as letras “M” e “P”, representativa do encontro
entre a comunidade e o seu monumento. Por outro lado, a divisdao em
duas linhas forma um conjunto grafico mais coeso.
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[F1G.26] Estudo 02: exploragao tipografica
e compositiva (autora, 2021)



[F1G.27] Estudo 03: curvas com
base na arquitetura da entrada
do PNA (autora, 2021)

Estudo 03

A terceira proposta € igualmente tipografica, embora nao demasiado ins-
titucional. Associa-se a um motivo arquitetonico — o arco [FIG.27] — para
estabelecer uma ligacao com a ideia de patrimonio. Através de pesos tipo-
graficos distintos, a tonica é colocada sobre o pronome pessoal “meu”,
apelando ao sentimento de pertenca — este patrimoénio € de todos, inclusi-
vamente dos moradores da Freguesia da Ajuda — e incentivando o desejo
de repetir a experiéncia de visita. A utilizacao de minusculas sugere menos
formalidade e por isso permite maior aproximacao entre o Palacio e os
visitantes, assim como a auséncia de espacos entre palavras, que torna a
marca mais concisa.
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[FIG.28] Estudo 03: primeiras
experiéncias (autora, 2021)

[24] Vid. topico 3. “Tipografia”,
do presente capitulo.

Sabendo que a simplicidade formal beneficia a capacidade de memo-
rizagdo, reproducdo e aplicacdo, o processo de depuracao do logotipo
[FIG.28] focou-se sobretudo no posicionamento e propor¢ao das curvas,
que representam ligacOes entre o passado histérico e o presente e podem
sugerir um sorriso. Enquanto uma composigao centrada tem um resul-
tado mais estatico, um posicionamento desnivelado das curvas tem mais
ritmo visual. Para alcancar uma proporcao equilibrada, as curvas superio-
res e inferior foram estabilizadas com a mesma altura e largura.

Apobs a selecdo das fontes tipograficas*, procedeu-se a uma ana-
lise formal do conjunto, optando-se por utilizar nas curvas uma espes-
sura semelhante a das letras do pronome “meu”, na variante intermédia
[FIG.29]. O remate das curvas com a mesma inclinacdo dos remates das
letras [FIG.30] permite harmonizar a composi¢ao, produzindo uma sensa-
¢ao de continuidade entre os elementos.
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[ESPESSURA 1]
curvas com espessura
do traco regular

[ESPESSURA 2]
curvas com espessura
do tragco medium

[ESPESSURA 3]
curvas com espessura
do traco bold

remate
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[FIG.29] (superior) Estudo 03:
exploracgdo de espessuras

e remates de curvas

(autora, 2021)

[FIG.30] Estudo 03: pormenor
deinclinagdo do remate das
curvas em correspondéncia
com a tipografia (autora, 2021)

[FIG.31] (pag. seguinte)
Versodes finais da marca grafica
do projeto “O Meu Palécio!”
(autora, 2021)
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Entre as duas versoes, destaca-se a horizontal como principal, uma vez
que se associa a horizontalidade do edificio do PNA, mantendo a versao
secundaria para aplicacdo em contextos em que o espaco horizontal dis-

ponivel seja menor.

2.1 Proposta final

O desenvolvimento de aplicacOes experimentais para testar a viabilidade
da marca grafica [FIG.31] permitiu aferir a sua flexibilidade de reproducao
em diferentes suportes e dimensoes, com boa legibilidade e capacidade de
adaptacdo tanto a mensagens sérias como ludicas, para publicos de dife-
rentes faixas etarias, motivando a sua escolha. Foi apresentada aos par-
ceiros do projeto “O Meu Palacio!” uma proposta tinica, considerada pela
equipa de investigacdo a melhor solucao para este problema particular.
Conduzindo os intervenientes ao longo dos varios momentos de decisao,
a identidade visual proposta foi apresentada desde o conceito e materia-
lizada em algumas aplicacoes para simular o contacto do publico-alvo

com a marca.
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[25] “Type has personality.
Picking the right typeface
means picking one that
imbues your program
with the right feeling.”
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3. Tipografia

“A tipografia tem personalidade. Selecionar o tipo de letra adequado
permite complementar o sistema visual com a sensacdo pretendida”
(Budelmann et al., 2010, p. 46; T.L.).

As duas fontes utilizadas no logétipo integram a familia tipografica
nao serifada Arlette [F1G.32], da autoria dos designers Pilar Cano e Ferran
Milan para a type foundry independente TypeTogether, que desenvolve
e comercializa tipos de letra para suportes digitais e impressos. Os tracos
curvos deste tipo de letra aproximam-se da gestualidade, o que remete
para a esséncia humana do projeto e permite alcangar o equilibrio dese-
jado entre sério e lidico, classico e moderno, conservando a legibilidade
em diferentes dimensoes devido a espessura de letra constante.

Para complementar a marca grafica, este tipo de letra é replicado em
alguns suportes de comunicacao. Tal como acontece com os restantes ele-
mentos da identidade, a sele¢do tipografica tem uma intencao de adequa-
¢do a uma multiplicidade contextos e niveis de discurso. Apesar de possuir
um grau de leiturabilidade bastante razoavel em mancha de texto, Arlette
¢ uma fonte detalhada, adequada a titulos e destaques. Deste modo tor-
nou-se necessario selecionar uma familia tipografica complementar, que
cobrisse outras necessidades de comunicacao. Com a intencao de cumprir
os requisitos definidos por Alina Wheeler (2018, p.159), procurou-se sele-
cionar um tipo de letra compativel com a marca grafica, com uma vasta
gama de variantes que viabilizem a hierarquia de informacao em contexto
impresso e digital e condicGes de leitura distintas.

Visto que a utilizacdo do primeiro tipo de letra exigiu a sua aquisicao,
a preocupacao de nao acrescer custos acompanhou a selecdo da familia
tipografica complementar, considerando a limitacao de recursos. Assim,
de modo a criar uniformidade nos diferentes suportes de comunicacao de
“O Meu Palacio!”, deve ser utilizada a familia tipografica Source Sans Pro,
desenhada por Paul D. Hunt e distribuida com licenca aberta pela Google
Fonts, tanto nas aplicacbes, como na redacgao de textos relativos a marca.



tipo de letra principal

Arlette Regular

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz

Arlette Medium

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz

tipo de letra complementar

Source Sans Pro Regular

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz

Source Sans Pro Semibold

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz

Source Sans Pro Bold

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz

[FIG.32] Familias tipograficas selecionadas para
aidentidade visual de “O Meu Palacio!” (autora, 2021)

Source Sans Pro Italic

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz

Source Sans Pro Semibold Italic

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz

Source Sans Pro Bold Italic

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
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[26] “El significado de un

color s6lo es unanime, o sea,

comunicacionalmente eficaz,

cuando su uso lo asocia de un

modo univoco a un contexto

determinado, en el cual dicho

color ya est4 socialmente
codificado.”

4. Cor

“O significado de uma cor s6 é unanime, ou seja, comunicativamente
eficaz, quando a sua utilizacdo a associa univocamente a um deter-
minado contexto, no qual esta cor ja esta socialmente codificada”
(Chaves, s.d.[e]; T.L.).

A semelhanca do que sucede com o amarelo utilizado pela Cusca, nos
contextos em que esta opera, a motivacdo que acompanhou a escolha
cromatica da identidade visual de “O Meu Palécio!” foi a de uma asso-
ciacdo direta e imediata por parte dos seus destinatarios. Neste sentido,
foi selecionada uma tnica cor que, por habituacdo e através de uma
aplicacdo consistente, possa ser associada pelo publico a esta iniciativa.
Adicionalmente, uma cor Gnica pode fornecer uma vantagem econémica
em contextos de impressao.

A luz da desmistificacio da semantica da cor por Norberto Chaves
(s.d.[e]), procurou evitar-se a atribuicao de significados arbitrarios, uma
vez que sdo desprovidos de qualquer utilidade comunicacional. Para ter
significado, a escolha da cor envolve a identificacao das associagoes, cons-
cientes ou inconscientes, que pode despertar no seu ambito de utilizagao.

Assim, a cor escolhida para a marca grafica, o vermelho, é uma cor
régia (Ferrdo, 2019;2020) — o que se adequa ao contexto. E, frequentemente,
associada aos afetos positivos e a emocoes intensas, como a energia e a
vitalidade. As preferéncias cromaticas demonstradas no questionario
visual também contribuiram para esta escolha. A sua utilizacdo noutros
elementos da identidade visual, como tipografia, grafismos e tratamento
de imagens reforca a linguagem visual. Contemplando um conjunto
abrangente de aplicacoes, foi selecionada uma cor complementar neutra
para fundos e apontamentos pontuais [FIG.33].

Para justificar a escolha do vermelho para a marca grafica da Atlas
Crankshaft Corporation, Paul Rand realca a capacidade desta cor para se
destacar em pequenos apontamentos e dominar em areas mais extensas,
conferindo-lhe uma enorme visibilidade. Norberto Chaves nao diverge de
Rand. O vermelho torna-se permanente e memoravel como consequén-
cia de uma aplicacgao consistente, ponderada e simbolicamente adequada
(e nao por uma questao de gosto).
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Vermelho

Cor direta
Pantone 1795 C

Quadricomia
C0% M 94% Y 90% K 0%

RGB
Red 229 Green 35 Blue 34

Hexadecimal
#e52322

Y
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Creme

Cor direta
Pantone 9043 C

Quadricomia
C7%M5%Y 11% K 0%

RGB
Red 241 Green 239 Blue 231

Hexadecimal
#flefe7

[F1G.33] Esquema cromatico e versdes em positivo e negativo
da marca grafica de “O Meu Palacio!” (autora, 2021)
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5. Recursos visuais

A capacidade de se desdobrar em sistemas identitarios mais complexos é
outro dos requisitos de qualidade de Chaves e Belluccia de que a marca
grafica de “O Meu Palacio!” beneficia, nomeadamente através da utiliza-
¢ao pontual dos arcos como grafismos complementares da identidade,
nao a substituindo [FIG.34]. Para reforcar uma aplicacao consistente, defi-
niram-se normas graficas relativamente ao enquadramento e proporcoes
destes elementos. Numa relacao formal com estas curvas, a forma geomé-
trica de uma porta foi desenhada para enquadrar outros elementos, em
particular fotografias [FIG.35].

Para cativar criancas e adultos, foi elaborado um conjunto de icones
ilustrados em desenho vetorial linear, com espessura regular, para repre-
sentar a informacao com clareza e conservar a mesma linguagem formal
entre elementos [FIG.36]. Em vista frontal e simétrica, estas ilustracoes
retratam elementos caracteristicos do Palacio através das suas principais
linhas construtivas. Os elementos selecionados incluem as fachadas do
Palacio e da Torre do Galo, facilmente reconheciveis pela populacao local,
pecas de mobiliario e elementos decorativos, cujas formas organicas exi-
giram um grau de simplificacio mais ponderado e ainda o cdo da familia
real, que inspira empatia. Elementos alusivos as atividades a desenvolver
no ambito do projeto, tais como teatro, xadrez e oficinas de reparacao,
também integram esta linha grafica com possibilidade de expansao.

+
h\a)
A
(@] 000 o~ [000]
’ 588l5558558851000]55558585158 8]
' 0| [noojooooooognNN)|oooooooojang)




[FIG.34] Exemplos de >
aplicagao das curvas

da marca grafica como

elementos complementares

(autora, 2021)

[FIG.35] Exemplos de
composicao visual da porta
geométrica com fotografia
(autora, 2021)

[FIG.36] icones ilustrados (autora, 2021)
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[FIG.37] Margens minimas
de seguranca, cujas

proporgoes de referéncia sdo

definidas pelo arco inferior
(autora, 2021)

[F1G.38] (pag. seguinte)
Aplicagdo da marca grafica
sobre fundos fotograficos
(autora, 2021)
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6. Manual de normas graficas

Uma estratégia de comunicacao eficaz esta diretamente relacionada com
a aplicacdo consistente da identidade visual, garantindo a coeréncia de
todos os seus materiais. Neste sentido, foi definido um conjunto de nor-
mas graficas, cujo cumprimento fortalece a marca e reforca o seu reco-
nhecimento. Para agilizar a sua disponibilizagao e consulta por qualquer
interveniente no projeto, este manual de normas foi elaborado em for-
mato digital.

Introduzido por uma breve exposicao do conceito, o manual apresenta
as duas versoes que a marca grafica pode assumir e explicita as dimensoes
minimas e margens de seguranca recomendaveis a respeitar em qualquer
representacao do logotipo, de modo a preservar a sua legibilidade [FIG.37].

Para além de indicarem os c6digos cromaticos para reproducao fiel
das cores institucionais, as normas definem o comportamento adequado
sobre fundos cromaticos e fotograficos para manter a integridade da
marca [FIG.38]. Quando ndo é possivel a utilizacdo das cores oficiais da
marca, nomeadamente por limitacdo de recursos, esta pode ser reprodu-
zida em negativo (branco) e em positivo (100% preto).

A uniformidade nos diferentes suportes de comunicacdo do projeto
é também assegurada pela utilizacdo consistente da familia tipografica
selecionada, tanto nas aplica¢Ges, como na redacio de textos.
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7. Aplicagoes da marca

A identidade visual expressa-se em cada aplicacdo que, em contacto
com o publico, atua como um meio de disseminacao do projeto “O Meu
Paléacio!”. Para que estes elementos diferenciem e valorizem efetivamente
a iniciativa, foram considerados alguns fatores, nomeadamente a sua per-
tinéncia e versatilidade, os recursos e canais de comunica¢ao disponiveis
e os pontos de contacto definidos no capitulo anterior. Outras preocupa-
¢Oes incluem a concordancia com o posicionamento acessivel do projeto e
a preservacao de coeréncia grafica nos diferentes suportes.

A elaboracdo das aplicagdes ocorreu em simultaneo com a gestao e
definicdo da programacio de atividades do projeto, o que, em conjunto
com as limitacoes de recursos materiais e humanos ja mencionadas, con-
dicionou/influenciou o processo. Em reuniao com a equipa de “O Meu
Palécio!”, foi estabelecido um conjunto de suportes essenciais a desen-
volver, priorizando as aplicacoes de uso corrente. O conjunto planeado
foi adaptado a par das necessidades e atividades realizadas, sempre com
o cuidado de prever utilizacoes futuras.

7.1 Aplicagoes de uso corrente e documentacao legal

Apesar deno contexto deste projetonao se verificar anecessidade de desen-
volver materiais de estacionario (como cartao de visita ou envelopes), sdo
emitidos documentos, para fins internos e externos, que devem manter a
concordancia com os restantes materiais, pois a articulacao de todos os
elementos torna a identidade visual verdadeiramente eficaz.

Com o intuito de uniformizar a comunicacio entre os intervenientes
do projeto, foi concebido um papel timbrado em formato digital, nas ver-
soes vertical e horizontal [FIG.39], que pode ser utilizado para a redacao de
qualquer tipo de documentacao, digital ou impressa (a cores ou a preto,
em formato A4).
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[F1G.40] Diapositivos do template de apresentacdo
em Powerpoint (autora, 2021)
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Para apresentacoes ou conferéncias, foi planeado um template de

apresentacdo em Powerpoint [FIG.40], com um conjunto de diapositivos

editaveis: (i) duas opcoes de capa; (ii) duas opcoes de separador de titulo;

(iii) cinco opcoes adaptadas a diferentes tipos de contetido, das quais

duas especificamente para imagens que se inserem em formas curva

previamente definidas; (iv) duas opc¢oes de fim, para agradecimentos ou

mensagem final.
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Esta linha de materiais essenciais integra um
conjunto de formulirios e documentos legais
[FIG.41], tais como ficha de inscricao, folha de
presencas, consentimento para o tratamento de
dados pessoais e declaracao de cedéncia dos direi-
tos de imagem de menores.

A aplicacdo da linguagem visual nestes objetos
reforca o reconhecimento e credibilidade do pro-
jeto, procurando respeitar a integridade de cada
documento e transmitindo a informacao de modo
consistente e sintético. Uma vez que a presenca
das marcas graficas das entidades que promovem
e financiam o projeto é de carater obrigatério em
todos os suportes de comunicacao, optou-se por
utilizar as suas versoes a preto, favorecendo a coe-
sdo visual do conjunto.

wwwomeupalaciopt  @omet

omeupalacio@omeupalacio.pt

folha de presengas

Atividade:

Hora deinicio:

Hora de fim:

L P
omeupalécio!

Data: - - pag. |

Nome

no Territdrio Assinatura E-mail

Telefone Observagses

cusea | Aud) @

REpUBLICA,
PORTUGUESA  CULTURAL'

[FIG.41] Ficha de inscricdo
de participante e folha
de presencas (autora, 2021)
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7.2 Materiais impressos

Conforme referido anteriormente, os suportes impressos sao o meio pri-
vilegiado para o contacto com a populacao local. De modo a garantir a
qualidade grafica destes materiais, o seu desenvolvimento nao sé incluiu
testes de impressao, para verificar a adequacao das proporcoes dos ele-
mentos e assegurar a sua legibilidade, como considerou as dimensdes
standard de papel (formato A4 ou A3) apropriadas ao modo de impressao

utilizado (por meio particular, visto que a limitacao de recursos inviabi-
liza a producao em grafica).

A folha de sala [FIG.42], em formato A5, resume um evento a decor-
rer, assinalando um dia especifico. Uma vez que destaca o contributo dos
participantes, pode ser guardada como recordagao, o que lhe confere um
carater afetivo e duradouro. A impressao neste formato é préatica e eco-
noémica (numa folha A4 podem ser dispostos dois Az), replicavel para um

folheto ou convite.
Adicionalmente, foi desenvolvida uma folha informativa A4 com o
proposito de expor informacao relativa a um evento a decorrer [FIG.43

[FIG.42] (abaixo) Folha de sala
para o evento Danga e musica
n'0O Meu Paldcio!, no ambito
das Jornadas Europeias do
Patriménio 2021 (autora, 2021)

e FIG.44]. A hierarquia de informacao adapta-se a fun¢ao deste suporte,
sendo que neste caso é importante destacar o horario, uma vez que a sua
utilizacdo ocorre no momento em que o evento se concretiza.

Danga e misica n’0O Meu Paldcio! é uma iniciativa organizada
com a comunidade local no ambito de O MEU PALACIO! - Inclusdo
social através da apropriagdo do patriménio cultural

e das praticas artisticas.

omeupalécio!

Trata-se de um projeto promovido pela CUSCA - Associagao
Cultural, em parceria com a DGPC - Palacio Nacional da Ajuda
e a Junta de Freguesia da Ajuda, com financiamento,

do FSE - PI PORLISBOA 2020.

Danca i
P 4 e
e mustca i

n'O Meu Palacio!

Jornadas Europeias do Patriménio
2021 Patriménio Inclusivo
e Diversificado

flamenco cantado
ritmos cabo-verdianos

espetdculo comunitdrio

0 Palacio Nacional da Ajuda recebe os grupos
Flamenco Romani e Pila Cana Batucaderas,
num espetculo onde convivem as sonoridades
e ritmos africanos com a arte do flamenco cantado.

o v - = )
cusea  Ajudy @R BIRC pe | Libe2o™ #3620 EEST . Wax
s 2]

Pila Cana

Batucaderas
Flamenco
Romani cabo-verdiana, coordenado por Amélia

Grupo informal com mais de 40 anos.

de existéncia que perpetua a tradi¢do
e cultura cigana através do Flamenco
cantado.

Num trabalho artistico intergeracional,
promovem a integragao social. O grupo é
composto por trés musicos autodidactas
moradores do Bairro 2 de Maio, vizinhos
do Palécio Nacional da Ajuda.

Mascarenhas que em 2020 reuniu treze
mulheres, maioritariamente moradoras
do Bairro Casalinho da Ajuda, para
preservarem as sonoridades africanas
eas suas origens.

Cabo-verde e o batuque confundem-se
e este género musical corporizado por
mulheres tem sido disseminado por
todo o mundo. A Ajuda-se enche-se
agora do ritmo e do calor cabo-verdiano.
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2 out 2021
14hoo - 19hoo

Entrada livre limitada
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O Palacio Nacional da Ajuda acolhe um pequeno mercado
nos seus espagos exteriores, organizado com a colaboragao
de varias entidades culturais, educativas e sociais locais:
APPACDM - Lisboa, Associagao dos Escoteiros

de Portugal - 2° Grupo e Fundagéo LIGA.

Evocando as entdo célebres quermesses filantropicas
da rainha D. Maria Pia, podera encontrar diversas ideias
para presentes originais e aproveitar para conhecer

ou rever os interiores do nosso palacio.

I Cofinanciado por:
REPUBLICA PATRIMONIO Sci . PORTUGAL
MR CoutoRaL . R, | Lisb@20™ #2620 [
e :

da Ajuda

[F1G.43] (pag. anterior, canto superior) e [FIG.44] (acima)
Folha informativa para o evento Quermesse n'O Meu Paldcio!,
no ambito das Jornadas Europeias do Patrimonio 2021
(autora, 2021)



Foi também preparado um folheto triptico para divulgacio das ofici-
nas de empregabilidade [FIG.45], que pode ser futuramente adaptado a
comunicacao de atividades e eventos futuros, convidando a participacao.

Propoe-se ainda um conjunto de cartazes A3, em formato horizontal e
vertical, dedicados a divulgacdo geral do projeto “O Meu Palécio!”, intro-
duzindo a sua presenca no quotidiano das pessoas, em locais onde se veri-
fica uma maior afluéncia do piblico-alvo [FIG.46].
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[FIG.45] Folheto

informativo acerca das

oficinas de empregabilidade

promovidas pelo projeto

“0 Meu Palacio!” (autora, 2021)
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Um espago informal de
aprendizagem para conhecer ‘

e experimentar, de modo interativo,
com o apoio de técnicos
especializados, alguns segredos,
métodos e estratégias utilizaéos
nos trabalhos de conservagao

e restauro do acervo das colegoes
do Palacio Nacional da Ajuda-

[PARA PARTICIPAR DEVE]
- Ter mais de 18 anos.

> Gostar do Palco Nacional da Ajuda e estar
disponivel para explorar e aprender algumas

das artes e oficios no Palécio.

> Preferencialmente, ser morador num bairro de
Intervengao prioritaria da Ajuda (Bairro 2 de Maio,
Casalinho da Ajuda e Rio Seco) e, neste c2so,

2o frequentar um programa de capacitagao
dequatro sessoes por més, poderd beneficiar
deuma bolsa de apoio, mediante acordo
acelebrar com 0 projeto.

Se gosta de carpintaria, venha por maos a obral
Pode aprender os segredos deste oficio rom
0 Técnico de Mobilirio do Palicio da Ajuda,
José Manuel Pereira, e participar nos trabalhos
de conservagao e restauro de pegas histéricas
danossa colegao de mobiliario.

Carpintaria
e ReparagGes

Técnico
José Manuel [TECNICO DE MOBILARIO]
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Oprojeto O Meu Paldcio! é promovido pela
CUSCA - Associagao Cultural, em parceria com
2DGPC - Palacio Nacional da Ajuda e Junta
defreguesia da Ajuda, com financiamento

do FSE - PI PORLISBOA 2020.
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[FIG.46] Proposta de
cartazes para campanha
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aclo

O Natal
n'O Meu Pal

Promoto pacies

cusca | Ajuds

0O Palécio Nacional da Ajuda exibe uma arvore de Natal
decorada por alunos do Agrupamento de Escolas
Francisco Arruda - Escola Basica Alexandre Herculano
e Escola Basica Homero Serpa.

Inspirados em figuras, frutos e animais representados
em duas gravuras realizadas ha mais de 170 anos, por
D. Fernando II, estes enfeites natalicios foram recriados
em contexto de visitas orientadas e diversos ateliés
dinamizados no palacio, pelo nosso Servico Educativo,
com as turmas de 3° ano da Prof.2 Ana Rosindo

e de 3°/4° ano da Prof.2 Cristina Campos.

Esta iniciativa foi promovida no @mbito do projeto
0 Meu Paldcio! - Incluséo social através

das artes e da cultura e pretendeu dar a conhecer,
a comunidade educativa da freguesia da Ajuda,

as tradicoes natalicias da familia real relacionando-as
com as vivéncias das familias de hoje em dia.

Votos de Boas Festas!

e
REPUBLICA PATRIMONIO ;.
FomuGUEsA  CULTURAL_ {6,
fuda i

Lisbe20® #3520 ERZC . W&

@

The Paldcio Nacional da Ajuda displays a Christmas tree
decorated by students from the Francisco Arruda School
Group - Alexandre Herculano Basic School

and Homero Serpa Basic School.

Inspired by figures, fruits and animals represented

in two engravings made over 170 years ago, by king

D. Fernando Il, these Christmas ornaments were
recreated in the context of guided visits and several
workshops organized in the palace, by our Educational
Service, with classes from 3rd year of Prof. Ana Rosindo
and 3rd/4th year of Prof. Cristina Campos.

This initiative was promoted under the project +
0 Meu Palécio! - Social inclusion through

the arts and culture and intended to make known,

to the educational community of Ajuda, the Christmas
traditions of the royal family, relating them to the

experiences of families today.

Happy Holidays!

[F1G.47] Painel relativo a
iniciativa Natal n'O Meu Paldcio!
(autora, 2021)



Para assinalar o final de um ciclo de atividades de modo personali-
zado, promovendo o sentimento de realiza¢ao pessoal, foram elaboradas
duas versoes de um certificado [FIG.48], adequados ao piblico adulto e ao
publico infantil: um certificado de participacio nas oficinas de emprega-
bilidade e um diploma para as criancas das escolas.

gﬂﬂp“‘“‘""
NS

%‘5} Diploma

o PalacioNa 2\ da Ajuda atribui este diploma
R
cional da Al bul

: co Arruda

prelies

pela exce
dinamizados

e
e e
e

[F1G.48] Certificados de
participagdo nas atividades
do projeto “O Meu

Palacio!” (autora, 2021)
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7.3 Comunicacgao online e redes sociais

A interagdo com a marca em suportes digitais assume especial relevancia
no contexto atual. Por este motivo, a animacao do logotipo [FIG.49] reve-
lou-se prioritaria. Com o proposito de captar a atencao de modo breve,
este video desenvolve-se em loop, destacando os elementos que compoem
a marca grafica com ritmo e fluidez de movimentos. O ponto de exclama-
¢do surge com energia, afirmando o projeto, seguido pela construcao dos
arcos que se convertem num sorriso curioso, convidando a participacio
com alegria e entusiasmo. Com um piscar de olho, este desaparece, reto-
mando a sequéncia com as cores inversas, i.e. o vermelho e o creme alter-
nam-se entre o fundo e os elementos. A partilha deste video nas redes
sociais assinalou a implementacao do projeto. Foi igualmente aplicado
na homepage do website de “O Meu Palacio!” (desenvolvido por Filipe
Gongcalves) e pode ainda ser utilizado na introducgao ou final de futuros
videos do projeto.

A partilha de contetidos nas redes sociais [FIG.50] amplifica o contacto
com o projeto, permite documentar o trabalho desenvolvido e divulgar
eventos. Apesar de nao existir um plano regular de publicacdo nestas
plataformas, a presenca online é fortalecida pela aplicacdo estruturada
e coesa de elementos da identidade visual que respeitem as especifica-
coes de cada rede social, mas também aproveitem as suas semelhangas.
Neste sentido, o formato das imagens a publicar nas paginas de Facebook
e Instagram pode ser o mesmo, quando planeado nesse sentido, visto que
a disposicao das publicagoes difere nas duas plataformas. Uma vez que no
Instagram o conjunto de publicagio é disposto em grelha, a informacao
essencial deve ser legivel também nestas condicGes.

A imagem de perfil definida para todas as redes sociais do projeto
(Facebook, Instagram e Youtube) consiste na versao secundéaria do logé-
tipo (que se enquadra melhor em formato quadrado ou circular), em nega-
tivo sobre fundo vermelho, destacando a cor da identidade em dimensoes
reduzidas, o que facilita o seu reconhecimento.
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PRATICAS ARTISTICAS /Comunidade
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[F1G.50] Publicagées partilhadas no Facebook e no Instagram (autora, 2021)

82

@omeupalacio

@omeupalacio
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Para o Facebook foi elaborada uma imagem de capa [FIG.51], cuja

[FIG.51] Imagem de capa composicao articula elementos ilustrados com as linhas curvas carateri-

para a pagina de Facebook de . . . ~ o« »
“0 Meu Palaciol” (autora, 2021) zadoras do sistema visual desenvolvido. A expressao “de portas abertas
foi proposta para reforcar a intencdo de acolhimento e acessibilidade.
FIG.52] Banner para a . e
[ L ] paraa O banner desenvolvido para o YouTube [FIG.52] utiliza fotografias, enqua-
pagina de Youtube de “O Meu

Palacio!” (autora, 2021) dradas na forma de porta geométrica.
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Foi proposto um template para instastories
[FIG.53] que, ao contrario das publicacbes de
carater permanente, tém duracio de 24 horas.
Destinado a partilha de assuntos breves, noti-
cias ou avisos imediatos, este modelo conserva
elementos da linguagem visual, em particular
a cor de fundo e o logbtipo. Apesar do carater
temporario, estas imagens podem ser mantidas
no perfil, na secgdo destaques. Para as capas
destes destaques [FIG.54], foi delineado um con-
junto de diferentes combinacOes de preenchi-
mento, contorno e composi¢ao cromatica, utili-
zando a forma da porta, pensando em destaques
futuros. Considerou-se importante propor um
destaque “Sobre” com uma descri¢do do pro-
jeto, acessivel no inicio da pagina para qualquer
pessoa que a consulte.

Ainda integrado na comunicacio digital,
foi desenvolvido um modelo de convite a ser
enviado por email [FIG.55].

a A



[FIG.53] Template para
instastories para a pagina de
Instagram de “O Meu Palacio!”
(autora, 2021)

[FIG.54] Modelos de capa para
os destaques da pagina de
Instagram de “O Meu Palécio!”
(autora, 2021)

[F1G.55] Modelo de convite
digital (autora, 2021)

Formato fn 15 outubro 2021
Online — via Zoom 16Hoo

omeupalacio!
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A equipa d'0 Meu Paldcio! convida-o(a) a juntar-se a nés no préximo
dia 15 de Outubro, as 16H00, via Zoom, para o langamento
daidentidade grafica e do website deste projecto,
com o qual se pretende abrir as portas do Palacio Nacional da Ajuda
a comunidade, num projeto inovador de valorizagdo
do patriménio cultural.

Contamos com a presenca
do Sr. Director do Palacio Nacional da Ajuda
e do Sr. Presidente da Junta de Freguesia da Ajuda.

Esperamos contar consigo também,
a sua presenga é fundamental!

Clique aqui para assistir

Agradecemos a confirmacdo da sua presenca para
omeupalacio@omeupalacio.pt

Promotor: Parceiros: Cofinanciado por:
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[FIG.56] Referéncia para

o padrédo geométrico do verso
das cartas: Vitrais de porta,
Capela do PNA, séc. XIX
(autora, 2021)

[F1G.57] Verso das cartas
(autora, 2021)

[F1G.58] Baralho de cartas
(autora, 2021)
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7.4 Propostas adicionais

Ainda que nao possam ser todas produzidas no imediato, foram ja ideali-
zadas algumas propostas de suportes de comunicagao adicionais.

Considerando as recomendacoes de Costa (2011) procurou-se a dife-
renciacdo em todos os suportes e acoes de comunicagdo, a par da com-
preensao de comportamentos e preferéncias do publico-alvo. No que diz
respeito a merchandising, o autor considera prudente evitar a producao
de objetos banais, que ndo representam os valores da organizacao. Nesta
sequéncia, propoem-se solucées com um propdsito concreto, com custos
de producao reduzidos.

Para obter um objeto transversal a todas as faixas etarias que promove
a interagao entre pessoas, em articulacdo com as atividades previstas no
ambito do projeto, foi desenvolvido um baralho de cartas com persona-
gens e simbolos ilustrados que remetem para o Palacio [FIG.56]; [FIG.57];
[FIG.58]. Composto, como habitualmente, por cinquenta e duas cartas,
divididas em quatro naipes, integra as principais personagens da familia
real que habitou o Pal4cio: o rei é D. Luis I, a dama é a rainha D. Maria
Pia e o valete é o Principe D. Carlos I. A representacao de cada figura
varia consoante o naipe. Esta diferenciacao ocorre através da perspetiva,
acessorios e penteados representados em retratos de época. O joker é o
archeiro, responsavel pela guarda de honra na entrada do Palacio.
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[FIG.59] Credencial

desdobravel para as criangas

das escolas participantes

no projeto “O Meu Palacio!”

(autora, 2021)

omeu
i
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Especificamente destinado as criancas das
escolas que sdo parceiras do projeto e que par-
ticipam, semanalmente, nas visitas orientadas e
nos ateliés artistico-pedagogicos no Palacio, foi
pensado um objeto com dupla funcao e producao
econémica. Consiste num pequeno desdobravel
interativo [FIG.59], cuja dimensdo em aberto cor-
responde a metade de um A4, no sentido hori-
zontal. Funciona como credencial, personalizavel
com o autorretrato da crianca, que convida a sua
participacdo através de um conjunto de questoes
diretas e desafios simples que estabelecem uma
ligacdo entre o Palcio e as vivéncias das criancas.

Adicionalmente, sugerem-se duas versoes de um saco de pano [FIG.60],
um objeto com utilidade pratica que pode transportar a identidade visual
do projeto “O Meu Palacio!”, atuando como suporte de disseminacao.
Do mesmo modo, os pins e autocolantes [FIG.61] assumem a funcdo de
identificacao dos participantes em atividades ou eventos. Sao habitual-
mente bem recebidos pelo publico e beneficiam de um custo acessivel.
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/

Esta credencial étua,
Personaliza-230teu gosto.

ita.
ha aqui objetos do Palacio com @ tua cor favori
Desen
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v
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instrumento?

Conheces alguém
que também tenha

coviver para fora
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\=h
Em que pafs nasceu F0
aRainha D. Maria Pia? g ¢



[FIG.60] Sacos de pano sade I
(autora, 2021) o l N

[FIG.61] Pin e autocolantes
(autora, 2021)
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8. Implementacao

O lancamento estratégico da identidade visual constitui uma oportuni-
dade de reforgar o reconhecimento do projeto ndo sé pelo publico em
geral, como também por todos os intervenientes (Wheeler, 2018).

Apesar da identidade visual de “O Meu Palacio!” ter sido previa-
mente aplicada em materiais relativos ao evento promovido no ambito
das Jornadas Europeias do Patriménio 2021, com o tema Patriménio
Inclusivo e Diversificado, a sua implementacao foi assinalada oficial-
mente por uma apresentacdo publica, coincidente com o lancamento do
website. Esta ocorreu em formato online, através da plataforma Zoom,
com transmissao em direto através do Facebook da Junta de Freguesia
da Ajuda, contando com a presenca do diretor do PNA, Dr. José Alberto
Ribeiro, do presidente da JFA, Dr. Jorge Marques, de elementos de asso-
ciacoes locais e de outras entidades e membros da comunidade em geral.

Para esta ocasiao, foi preparada uma apresentacao para revelar o con-
ceito da identidade visual, materializada num conjunto de aplicacoes.
Considerando a diversidade de piblicos, procurou-se adequar a formali-
dade do discurso a audiéncia presente. Esta apresentaciao proporcionou
também a exposicdo dos objetivos do projeto “O Meu Palacio!”, desta-
cando a proposta de valor das atividades programadas.

Com a intencao de enfatizar o lancamento, a aplicacao da linguagem
visual nas redes sociais ocorreu também neste dia, ndo s6 com a publi-
cacio dos elementos fixos, nomeadamente imagem de perfil, de capa e
banner, mas também com a partilha da animacao do logétipo, uma vez
que o movimento atrai a atenc@o do utilizador, num contexto visual bas-
tante saturado. Também com este propoésito, na véspera, foi divulgado
um video curto, que atuou como um teaser [FIG.62].



[FIG.62] Frame do video
teaser para “O Meu Palacio!”
(autora, 2021)

Sem revelar o logotipo, esta
animacao descreve o projeto

poog poog através de palavras que

ooo .. goao orientaram o desenvolvimento

ﬁ ﬁ % EE%EE%EE @ @ ﬁ %%%%E%%E E ,E ,E da identidade visual. Estas
substituem-se na sequéncia

A0n[0ononono|()|o0onononjann da afirmaco “O meu Palicio

é...”: patrimonio, comunidade,
alegria, memorias, de

O meu Palacio é comunidade todos. Termina com “O meu

Palacio est a vossa espera”,
regressando ao inicio.

O sistema de identidade visual desenvolvido foi recebido de modo
muito positivo. As consideracgoes proferidas no ambito da apresentacao
denotaram entusiasmo, tendo sido destacada a representacdo fiel do
carater acessivel e inclusivo do projeto e valorizado o equilibrio alcan-
cado entre a cultura erudita e popular. A apreensao clara e intuitiva da
mensagem foi enaltecida, assim como a fécil leitura da marca grafica,
que apresenta a capacidade de assumir um carater simultaneamente ins-
titucional e ladico, cumprindo todos os critérios e objetivos propostos.
Foi ainda elogiada a comunicacdo entre a autora e a equipa do projeto
“O Meu Palacio!”, que viabilizou a compreensao dos requisitos e expeta-
tivas a atingir. Com base nas observacoes anteriores, considera-se que o
projeto foi validado, tendo sido expressa a vontade de expandir a utiliza-
¢ao da identidade visual em contextos futuros.
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1. Consideracoes finais

Com base nos resultados alcancados nesta investigacao, é possivel afirmar
que o desenvolvimento de um projeto global de identidade visual, devi-
damente participado e estruturado, permite estabelecer uma relacao de
proximidade afetiva entre uma organizacao e o seu publico-alvo. O éxito
da implementacdo do projeto pratico permite concluir que o Design de
Comunicagao, enquanto pratica socialmente responsavel, contribui, ati-
vamente, para estimular a participacao civica e a valorizar o patrimé-
nio cultural e artistico, aproximando o Palacio Nacional da Ajuda da
comunidade local, nomeadamente dos residentes nos bairros 2 de Maio,
Casalinho e Rio Seco.

A metodologia aplicada ao longo das sucessivas fases desta investiga-
¢do permitiu cumprir os objetivos propostos e responder a questao de
partida, contribuindo para reforcar a visibilidade e uniformizar a comu-
nicagao do projeto cultural “O Meu Palacio!”.

A revisao da histéria e do discurso museolégico do Palacio Nacional
da Ajuda, simultaneamente residéncia da familia real e lugar de cerimo-
nias oficiais, permitiu enquadrar o contexto em que decorrem as ativida-
des desta iniciativa. Sabendo que o distanciamento entre a comunidade
e o monumento deriva sobretudo de uma auséncia de identificacao com
o ambiente do museu, compreende-se que recuperar estes lacos afeti-
vos implica identificar denominadores comuns entre as duas realidades:
o Palécio e os bairros circundantes.

Apesar da metodologia utilizada nao ter contemplado o contacto direto
com o publico-alvo, a participacao em reunioes e conversas informais com
elementos ativos na comunidade permitiram, ndo s6 estabelecer uma
breve caraterizacdo dos bairros de intervencdo prioritaria, como com-
preender os fatores que definem a problematica inerente a este projeto.

As entrevistas exploratorias realizadas permitiram aprofundar a cara-
terizacdo do projeto, conhecer a abordagem ao museu enquanto espaco
de aprendizagem, pelo servico educativo do PNA, e compreender o modo
como a associacao Cusca intervém junto da comunidade, analisando as
suas iniciativas em curso, no ambito das praticas artisticas.

Foi igualmente importante formular uma base teérica acerca do design
de identidades visuais para retirar algumas consideragoes sobre questées
praticas do processo de desenvolvimento, bem como requisitos que asse-
guram a qualidade e eficacia do sistema, de modo a fundamentar opcoes
graficas a tomar no projeto de design.

Conclusdes - Consideracgdes finais
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Face a necessidade de profunda compreensao do significado e valo-
res do projeto “O Meu Palécio!”, visto que o desenvolvimento de um
sistema de identidade visual eficaz procede do contexto e necessidades
especificas, a investigacao ativa foi iniciada por um momento de defini-
cdo metddica de um conjunto de linhas orientadoras. Este processo de
sistematizacao dos aspetos que definem o projeto revelou-se decisivo no
desenvolvimento de uma linguagem pertinente e adequada. Neste con-
texto, a analise do panorama e observacdo direta de exemplos reais de
projetos de identidade visual com linguagens distintas estabeleceu uma
base referencial para direcionar o projeto pratico.

Para além da implementacdo de um questionario visual estruturado,
a abordagem proxima dos intervenientes em momentos de participacgao
informal permitiu compreender estratégias de intervencdo com diferen-
tes tipologias de publico e apurar preferéncias e expetativas.

Uma vez que afirmar o sentimento de pertenca requer uma adequagao
a diferentes publicos, foi essencial procurar desenvolver uma linguagem
com flexibilidade suficiente para reproduzir diferentes niveis de discurso,
em diversos suportes.

E possivel concluir que a eficicia da marca grafica resulta de uma pla-
nificagdo meticulosa e aplicacdo consistente, em articulacdo com os res-
tantes elementos do sistema, acentuando o impacto do projeto “O Meu
Palacio!” que, embora seja de carater temporario, permite estabelecer
contactos e pontes para o futuro.
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2. Recomendacgoes

Na sequéncia desta investigacdo, € possivel formular algumas recomen-
dagbes que poderao contribuir para o desenvolvimento de futuros proje-
tos de ambito social.

Em primeiro lugar, reforca-se a importéncia da analise detalhada dos
aspetos que enquadram qualquer projeto de Design de Comunicagao,
envolvendo os intervenientes no processo, de modo a estabelecer sinergias
entre a perspetiva de quem esté no terreno e o olhar criativo do designer.

Deste modo, torna-se possivel, ndo s6 responder as necessidades
comunicadas, expressamente, ou sentidas, como identificar outras opor-
tunidades de comunicacao e propor elementos adicionais, com um prop6-
sito concreto, para fortalecer a identidade visual.

A observacido atenta de projetos exemplares de ambito semelhante
assume especial relevancia na identificacdo de padrdes formais, no
entanto um projeto de identidade visual eficaz deve responder as necessi-
dades especificas do caso em estudo. Para que as carateristicas e requisitos
inerentes ao projeto acompanhem o seu desenvolvimento, recomenda-se
a sua sintetizacdo numa matriz.

Para propor solucoes adequadas, é também fundamental analisar e
considerar os recursos disponiveis. Apesar de, neste contexto, estes serem
geralmente reduzidos, as propostas elaboradas nao devem descurar a
qualidade grafica, privilegiando o estimulo do publico-alvo.

Por fim, recomenda-se a previsao de futuras utilizac6es da identidade
visual, procurando garantir uma aplica¢iao continua e consistente.

Conclusdes - Recomendacgodes
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