2\ FACULDADE DE ARQUITETURA U “SB[]A ‘ UNIVERSIDADE
rS LISBON SCHOOL OF ARCHITECTURE DE LISBOA

UNIVERSIDADE DE LISBOA

Mestrado em Design de Comunicac¢ao

Intervencao do Design de Comunicagao
na Identidade e Comunicacao Visual
de uma IPSS:

Emergéncia Social

Constanca Fiadeiro Carreira Caetano

Projeto Final de Mestrado para obtencdo do grau de Mestre
em Design de Comunicagdo

Orientacao Cientifica
Doutor/Especialista Jodo Aranda Branddo
Doutor/Especialista Daniel Raposo Martins

Jari
Presidente Doutor/Especialista Jodo Aranda Brandao

Vogal Doutor/Especialista Jodo Paulo Martins
Vogal Doutora/Especialista Maria José Cadarso Batalha

| Documento Definitivo

Lisboa, FA ULisboa, dezembro 2024






UNIVERSIDADE
DE LISBOA

= FACULDADE DE ARQUITETURA I-l S B [l A
Y= LISBON SCHOOL OF ARCHITECTURE

UNIVERSIDADE DE LISBOA

Mestrado em Design de Comunicacdo

Intervencao do Design de Comunicacao
na Identidade e Comunicacao Visual
de uma IPSS:

Emergéncia Social

Constanca Fiadeiro Carreira Caetano

Projeto Final de Mestrado para obtencdo do grau de Mestre
em Design de Comunicagdo

Orientacao Cientifica
Doutor/Especialista Jodo Aranda Branddo
Doutor/Especialista Daniel Raposo Martins

Jari
Presidente Doutor/Especialista Jodo Aranda Brandao

Vogal Doutor/Especialista Jodo Paulo Martins
Vogal Doutora/Especialista Maria José Cadarso Batalha

| Documento Definitivo

Lisboa, FA ULisboa, dezembro 2024






Agradecimentos

Em primeirolugar, queria expressar aminha enorme gratidao
ao Professor Joao Brandao e ao Professor Daniel Raposo
que apoiaram esta investigacao desde o inicio. Obrigada por
toda a dedicagao, disponibilidade, preocupacgao, profission-
alismo, rigor e, acima de tudo, por tudo o que me ensinaram
durante este percurso. Foi um prazer trabalhar convosco.

Agradeco, em especial, aos meus pais e a minha irma pelas
oportunidades que nunca me faltaram. Obrigada pelo apoio
incondicional, presenca e amor.

Agradeco também ao meu namorado, pelo amor, apoio e
companheirismo, e aos meus amigos, pela amizade, e pe-
las criticas e conselhos. Agradeco também a Mariana pelo
suporte e auxilio.

Queria também agradecer aos membros da IPSS, a Paula e
o Javier por terem confiado em mim e por me se mostrar-
em sempre interessados e disponiveis em participar, con-
tribuindo para os resultados desta investigacao.

Obrigada a todos os participantes, incluindo os peri-

tos, que de uma forma direta ou indireta, contribuiram
para a concretizacao deste projeto e para a sua validacao.

Muito obrigada a todos



Vi

Resumo

As IPSS’s, Instituicoes Particulares de Solidariedade So-
cial sao organizagoes que assumem, no cumprimento dos
seus objetivos, praticas de responsabilidade social, agindo,
desta forma, em prol da sociedade. A qualidade da imagem
corporativa e da comunicagao visual nestas organizacoes,
mostra-se fundamental no sentido de dinamizar e cumprir
a missao e objetivos a serem promovidos no ambiente social
onde atua. Desta forma, o design de comunicagao revela ser
uma area de atuacao imprescindivel, aproximando-se das
necessidades reais de uma populagao. Por isso, uma atua-
¢ao pouco estruturada e incoerente pode gerar um modo
de comunicagao inadequado, comprometendo a mensagem
e valores que pretendem ser transmitidos.

Através do presente processo investigativo, pretende-
-se compreender e demonstrar a importancia do Design de
Comunicacao no desenvolvimento da missao e atividades
de uma IPSS, com base no desenvolvimento do projeto de
Identidade Visual da instituicao Emergéncia Social. Para tal,
sera desenvolvida uma investigacao assente numa metodo-
logia mista, de base pratica com recurso a métodos quanti-
tativos e qualitativos.

Na fase exploratoria, iniciar-se-a um estudo preliminar,
fundamentado na revisao da literatura. Apos esta fase, sera
possivel produzir o enquadramento tedrico, contextuali-
zando teoricamente as principais areas de estudo. Esta fase
sera apoiada na recolha, selecao, analise e sintese critica
da literatura mais relevante para o tema abordado,e partin-
do da analise dos estudos de caso descritivos. Depois, sera
feita uma recolha de dados com base em questionarios e
entrevistas, possibilitando o contacto direto com membros
envolventes da instituicao.

A fase generativa ird contemplar o desenvolvimen-
to de investigagao ativa através de um projeto de design,



cuja pratica ira envolver a execugao do brainstorming, de
modo a estruturar ideias iniciais. Com essas informacoes,
e contando com o envolvimento dos membros diretos da
instituicao sera desenvolvido o projeto que coloca a prova
meios e processos para melhorar a eficacia da comunicagao
e divulgacao da IPSS junto da sociedade.

Na fase avaliativa, serao realizados questionarios, para
que as conclusoes tiradas permitam a reformulacao do re-
sultado, tornando possivel o confronto entre objetivos e
resultados iniciais, permitindo retirar as conclusoes finais,
de modo a verificar o argumento inicial. Desta forma, sera
possivel proporcionar maior notoriedade e visibilidade,
enaltecendo os valores e objetivos aos quais a institui¢ao
pretende cumprir, fazendo-se disseminar no meio social
onde atua.

Palavras-chave

Design de Comunicagao
Identidade Visual

IPSS

Emergéncia Social
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Abstract

IPSS’s, Private Social Solidarity Institutions, are organi-
zations that undertake, in fulfilling their objectives, social
responsibility practices, thus acting in favor of society. The
quality of the corporate image and visual communication
in these organizations is fundamental in terms of dynami-
zing and fulfilling the mission and objectives to be promo-
ted in the social environment where it operates. In this way,
communication design proves to be an essential area of ac-
tivity, approaching the real needs of a population. Therefo-
re, poorly structured and incoherent action can generate
an inadequate mode of communication, compromising the
message and values that are intended to be transmitted.

Through this investigative process, we intend to unders-
tand and demonstrate the importance of Communication
Design in the development of the mission and activities of
an IPSS, based on the development of the Visual Identity
project of the Social Emergency institution. To this end, re-
search will be developed based on a mixed, practical metho-
dology using quantitative and qualitative methods. In the
exploratory phase, a preliminary study will begin, based on
the literature review. After this phase, it will be possible to
produce the theoretical framework, theoretically contex-
tualizing the main areas of study. This phase will be suppor-
ted by the collection, selection, analysis and critical synthe-
sis of the most relevant literature for the topic addressed,
and based on the analysis of descriptive case studies. After-
wards, data will be collected based on questionnaires and
interviews, enabling direct contact with members of the
institution.

The generative phase will include the development of ac-
tive research through a design project, the practice of whi-
ch will involve the execution of brainstorming, in order to
structure initial ideas. With this information, and counting
on the involvement of direct members of the institution, the



project will bedeveloped that tests means and processes to
improve the effectiveness of communication and dissemi-
nation of IPSS within society.

In the evaluation phase, questionnaires will be carried
out, so that the conclusions drawn allow the result to be
reformulated, making it possible to compare objectives
and initial results, allowing final conclusions to be drawn,
in order to verify the initial argument.In this way, it will be
possible to provide greater notoriety and visibility, praising
the values and objectives that the institution intends to ful-
fill, disseminating itself in the social environment in which
it operates.

Keywords

Communication Design
Visual Identity
PSSI (Private Social Solidarity Institutions)
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Introducao

A presente investigacao insere-se numa investigacao em
Projeto Final de Mestrado, na area cientifica do Design, mais
precisamente do Design de Comunicagao, centrando-se no
desenvolvimento de um projeto de Identidade Visual Cor-
porativa da Instituicao Particular de Solidariedade Social
(IPSS) Emergéncia Social. Desta maneira, uma Identidade
Visual coerente e estruturada, visa compreender a impor-
tancia da comunicagao corporativa na organizagao interna
e externa de uma IPSS, dando énfase a sua personalidade e
ao seu posicionamento no meio social envolvente.

A Emergéncia Social € uma IPSS que atua em bairros de-
gradados dos arredores de Lisboa, sendo uma instituicao
de referéncia neste contexto. Procura combater a pobreza
e exclusao social, ajudando pessoas desfavorecidas, acom-
panhando-as em setores como a Educacao, dando apoio
as criancas e familias dos bairros dos arredores de Lisboa,
proporcionando condi¢des de aprendizagem basicas.

Ainda que a percecao de que a elaboracao de uma identi-
dade coesa e estruturada nao seja de grande relevancia na
ambicao de uma instituicao de cariz social, o trabalho em
parceria com uma Institui¢cao Particular de Solidariedade
Social podera contribuir para uma maior visibilidade da ins-
tituicao para com o meio social e populacao que pretende
atingir. Desta forma, o Design mostra ser uma area que atua
em conformidade com a responsabilidade social.
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Titulo

AREA Design de Comunicacdo

TIPO Projeto Final

TEMA Intervencao do Design de Comunicac¢do na ldenti-
dade e Comunicacao Visual de uma IPSS

TITULO Intervencdo do Design de Comunicacdo na Iden-
tidade e Comunicagao Visual de uma IPSS: Emergéncia
Social



Problematizacao

Este projeto torna-se relevante na medida em que se
comeca por identificar um problema real, a fragilidade na
imagem corporativa e o défice qualitativo de estratégias
de comunicagao favoraveis as IPSS’s. O problema relata a
ineficiéncia da identidade visual das instituicoes, IPSS’s, em
particular da Emergéncia Social. Por se tratar de um pro-
jeto com um fim social, torna-se fundamental reconhecer
a importancia e a necessidade de intervir com o design de
comunicacao, contrariando desta forma a ideia de que o
design tem somente um objetivo comercial.

Atualmente, a necessidade de empresas e organizagoes
apostarem numa imagem corporativa e estratégias de co-
municacao eficazes é crescente. No entanto, as IPSS’s sao
muitas vezes um exemplo de instituicdes que nao possuem
recursos financeiros suficientes para aderir a uma comuni-
cacao visual forte e homogénea capaz de comunicar a sua
missao e valores. Por isso, o design revela ser uma area de
atuacao mais ativa e consciente.

O sistema de comunicacgao grafica, bem como a identida-
de visual atuais da Emergécia Social demonstram ser incoe-
rentes e desestruturados na medida em que nao existem
suportes de comunicagao suficientes e os existentes nao
apresentam a mesma linguagem grafica e, por isso, geram
confusao e uma estrutura pouco versatil, pela falta de uma
estrategia definida e concisa. O défice de suportes e canais
de comunicagao, acaba também por dificultar o reconheci-
mento das diferentes areas de atuacao da instituicao.

De modo a colmatar as falhas identificadas numa fase
inicial ap6s a analise do contexto grafico e visual e so-
cial das IPSS’s no meio onde atuam, e de forma a atender
o défice comunicativo e visual da instituicao, surge a ne-
cessidade de se criar uma estrutura grafica, estratégia de
comunicagao e imagem corporativa eficazes e capazes
de credibilizar a instituicao no mercado e fazer com que
as suas ambicoes e objetivos se cumpram no meio social
onde atua.

23
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Questoes de Partida

De que forma pode o design de comunicagao contribuir
para a imagem corporativa de uma IPSS?

De que forma pode o design de comunicacao melhorar a
eficacia da comunicagao, e consequentemente impactar a
missao da IPSS Emergéncia Social?

Objetivos

Objetivo Geral

Compreender e demonstrar a importancia do Design de
Comunicacao no desenvolvimento da missao e atividades
de uma IPSS.

Objetivos Especificos

Compreender o ecossistema e o impacto social de uma IPSS
na regiao em que atua, bem como em termos sociais, com
base nas suas ambicoes e expectativas;

Analisar projetos de IPSS’s inseridas no mesmo ambito, sit-
uando o seu contexto grafico e social, de forma a perceber
quais as suas falhas e os seus pontos fortes;

Criar proximidade entre a instituicao e os utentes atraveés
do contributo do design de comunicacao na sua identidade
visual corporativa.



ENQUADRAMENTO TEORICO

1. Identidade Visual Corporativa
2. IPSS e o seu contexto em Portugal

3. Design com Responsabilidade Social






Enquadramento Tedrico

1. Identidade Visual Corporativa

Persiste a confusao na distincao e clarificagcao dos termos
identidade corporativa e identidade visual corporativa pelo
que, neste documento, se procura contribuir para a sua
clarificacao. Esta ideia € expressa por Costa (2009), quando
refere que a identidade corporativa € para muitas empresas
uma simples questao de criacao de logétipos, ou até mesmo
um termo somente direcionado para a ideia de imagem.

Como tal, torna-se importante a clarificacao de alguns
termos essenciais, dado que, na maior parte dos casos iden-
tidade corporativa é associada a esséncia da empresa de
grosso modo e nao aquilo que a constitui, nem a sua iden-
tidade. Em primeiro lugar, importa entender que o termo
corporacao designa a pessoa coletiva, o conjunto de pes-
soas que trabalham para um fim comum, incluindo-se aqui
0 termo empresa, associacao ou 0rgao de governo (Raposo
et al., 2018). Neste sentido, a Identidade Corporativa € a no-
¢ao que um grupo coletivo de pessoas tem sobre si, ou como
uma empresa considera que €, o que condiciona e informa
grande parte das decisoes no processo de criacao e gestao
da marca, dos produtos e servicos (Raposo et al., 2018).

De acordo com Costa (2009), o conceito de identidade
corporativa nao incide somente na estratégia global de uma
empresa, prolongando-se em todos os aspetos participati-
vos dessa mesma empresa, sendo a base do seu reconheci-
mento e destaque.

“A identidade corporativa € um sistema de comunicagao
que se incorpora a estratégia global da empresa, e se es-
tende e esta presente em todas as suas manifestacoes, pro-
ducgoes, propriedades e atuacoes. A identidade apresenta-
-se assim, em primeiro lugar, como a unidade de estilo das
comunicacoes corporativas dentro da diversidade das suas
componentes. A consisténcia das componentes da identi-
dade que integram o ‘sistema’, e que sao sistematicamente
utilizadas pela empresa através do tempo e dos suportes
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materiais, é a base da sua notoriedade, da sua valorizagao e
da sua fixacao no imaginario coletivo.” (Costa, 2009, p.202)

Para Raposo (2008), a identidade corporativa € o resul-
tado de um conjunto de atributos assumidos pela organi-
zacao, onde sao construidas formas de autorrepresentacao
pela sua atividade e dialogo entre si e os seus interlocuto-
res, desenvolvendo-se no seu interior, tal como acontece
com um individuo. “A Identidade Corporativa é um quadro
complexo, uma vez que resulta de um conjunto de visoes
nao necessariamente semelhantes. Cada sujeito social tem
conhecimento do que ¢, uma nocao do que pretende que
pensem dele, e de como nao pretende ser visto. Trata-se de
uma opiniao ideoldgica que resulta do que a organizacao ¢/
situagao actual (plano real); as perspectivas, o imediato e o
projectual.” (Raposo, 2008, p.19)

Neste sentido, observa-se que a identidade € um concei-
to que descreve um conjunto de caracteristicas intangiveis
(nocoes éticas, valores, sentimento de pertencga e particula-
ridades da relagao coletiva) que caracterizam e definem de-
terminada corporacao (Raposo e. al., 2018). Por outro lado,
a identidade corporativa informa e determina a tomada de
decisao na definicao de estratégias, produtos e servicos,
bem como a identidade visual e a comunicacao de marca
(Costa, 2009).

A construcao de uma identidade corporativa faz-se pela
interacao social entre as pessoas que integram a corpora-
¢ao, formando-se a partir de determinada cultura organi-
zacional (Raposo et al., 2018), e determina a definicao de
parametros de gestao e produgao em etapas consecutivas e
correlacionadas por nocoes identitarias do grupo.

O conceito de identidade visual corporativa refere-se ao
modo como a empresa decide apresentar-se publicamente

UT.L.: La identidad corporativa es un sistema de comunicacién que incorpora a la
estrategia global de la empresa, y se extiende y esta presente en todas sus man-
ifestaciones, producciones, propiedades y actuaciones. La identidad se presenta

asi, en primer lugar, como la unidad de estilo de las comunicaciones corporativas
dentro de la diversidad de sus componentes. La consistencia de los componentes de
la identidad que integran el “sistema”, y que son sistematicamente utilizados por la
empresa a través del tiempo y los soportes materiales, es la base de su notoriedad,
su valoracion y su fijacion en el imaginario colectivo.



por todas as suas dimensoes visiveis, tratando-se de um sis-
tema de elementos visuais que visa caracterizar, identificar
e diferenciar a corporacao ou marca num dado contexto ou
mercado (Raposo, 2008; Costa, 2009).

A identidade visual corporativa € determinada pela iden-
tidade corporativa, mas também pelo que a marca precisa
de ser para que resulte diferente e tenha valor num deter-
minado mercado por comparagao aos concorrentes (Rapo-
so et al., 2018).

Por outro lado, o conceito de imagem corporativa re-
fere-se a compreensao ou reflexo do da identidade visual
corporativa, das decisoes corporativas, dos produtos e ser-
vicos junto do publico (Raposo, 2008). A imagem corporati-
va € o conjunto de nocoes, ideias e conceitos, associagoes
secundarias e juizos de valor que se instalam na memoria,
a percecao comum de um coletivo de pessoas externas a
organizacao, a sociedade e os publicos e consumidores em
particular (Raposo et al., 2018).

De acordo com Chaves (2016), o conceito de imagem, no
contexto socioeconOmico, é a representacao do emissor
e o efeito que a mesma causa no recetor. Mas, em termos
terminologicos, num sentido de imagem, € algo maiorita-
riamente concebido com um objeto, um registo, uma re-
presentacao, enquanto que num sentido representativo,
remete a algo estritamente visual e a uma representacao da
natureza ideologica. Em suma, o autor refere imagem, de
um modo geral, como algo que produz um efeito de reali-
dade, um efeito ilusorio, que cria no expectador um efeito
de certeza.

Conforme Raposo (2008, p.17) “a imagem corporati-
va refere-se a uma analise feita pelos publicos que resulta
de todos os dados provenientes da organizagao (podendo
dar azo a diferentes interpretagoes ou imagens).” Capriotti
(2009) refere que existe um problema no que toca a identi-
ficacao de servigcos ou produtos por parte do publico, dada
a crescente competitividade num mercado tao concorrido
e que, como tal, a imagem corporativa estabelece e cria va-
lor entre a empresa e o publico, ganhando uma importancia
fundamental.
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Capriotti (2009) menciona varios fatores positivos que
uma boa relagao entre imagem corporativa e publico per-
mitem: permanecer na memoria do publico, o que significa
que determinada empresa esta presente para as pessoas e
que, por isso, existe; distincao entre outras empresas, pela
constituicao de uma identidade tnica e propria; facilitar
a decisao de escolha de determinado produto ou servico,
uma vez que estando a imagem criada para a pessoa, uma
impressao e opiniao da empresa € automaticamente forma-
da; poder vender mais e melhor, uma vez que uma empresa
que tenha uma imagem corporativa consistente tem possi-
bilidade de vender os seus produtos com uma margem su-
perior, pelo mesmo motivo que o publico estara disposto a
pagar mais por determinado servico.

Tal como ocorre com 0s conceitos ja explanados, tam-
bém o termo marca € objeto de confusao, nomeadamen-
te a confusao entre a sua dimensao intangivel associada a
imagem de marca e a marca grafica, um dos elementos do
sistema de identidade visual (Raposo et al., 2018).

Tal como uma identidade corporativa se estabelece atra-
vés de um dialogo entre diversos interlocutores que inte-
gram uma corporacao, a marca resulta de uma percecao
publica sobre algo e a sua definicao depende do tipo de ex-
periéncia, conhecimento e relagao emocional e simbolica
com o conjunto de individuos externos, isto €, o publico que
destinatario e as partes interessadas (Costa, 2009).

Tomando como referéncia a definicao de Neumeier
(2005), uma marca nao € um logoétipo, nem uma identidade
visual, nem um produto, mas sim a percecao do individuo
relativamente a um produto, servico ou organizagao, nao
sendo algo definido por empresas nem mercados.

Pela mesma ordem de ideias, Kapferer (2008) diz que,
para que uma marca exista, ainda que seja necessaria co-
municacao, esse nao é o Unico fator imprescindivel a sua
existéncia, uma marca depende do seu nome, do seu grafis-
mo e imagem, e da experiéncia do publico com a empresa,
os seus produtos, os seus canais, a sua narrativa, e a sua for-
ma de comunicar. Kapferer (2008) esclarece que o concei-
to de marca pode ramificar na relacao com o consumidor



e com fatores de producao, este tltimo mais direcionado
para a parte econdmica e financeira.

Em sintese, uma marca ¢ uma ideia base que define ou
caracteriza simbolicamente determinada organizacgao, pro-
duto ou servigo a partir do que se conhece dela, resultan-
do do conhecimento e experiéncia das pessoas ao longo do
tempo e comparando com alternativas. A marca pode, por-
tanto, referir-se ao conjunto de caracteristicas intangiveis
que definem uma corporacao, a um produto ou servigo ou
ao seu conjunto, que sao definidas, comunicadas e percebi-
das (Raposo, 2008).

Embora as marcas sejam criadas por organizagoes, esta
s6 existe quando outros tém conhecimento dela e a sua
dimensao refere-se ao universo de pessoas que dela tém
conhecimento. Pode haver diferencas entre a marca comu-
nicada e a marca percebida ou real, podendo esta tltima ser
designada como imagem de marca ou imagem corporativa
(Raposo et al., 2018).

Neste sentido, pode observar-se que a identidade visual
de uma corporacao ou marca ¢ um sistema de elementos
visuais selecionados e correlacionados para identificar e
distinguir num dado contexto e que podem expressar uma
sensacao de identidade. No seu livro de 1978, Wally Olins
(citado por Raposo et al., 2018), refere-se ao conceito de
personalidade corporativa como a percecao de identidade
de uma corporacao a partir do que se conhece e vé.

Num mercado saturado onde outras empresas concor-
rem ou competem entre si, a diferenciacao da identidade
e o estabelecimento de relagdes proximas com os clientes,
fazem a diferenca numa altura em que alguém precise de
optar pela empresa que lhe pareca mais conveniente. Neste
sentido, Wheeler (2012) refere que, “a medida que a concor-
réncia cria escolhas infinitas, as empresas procuram formas
de conectar-se emocionalmente com os clientes, tornar-se
insubstituiveis e criar relagoes para toda a vida. Uma mar-
ca forte destaca-se num ambiente intenso de mercado de
trabalho. As pessoas apaixonam-se pelas marcas, confiam
nelas e acreditam na sua superioridade. A forma como uma
marca € percebida afeta o seu sucesso, independentemente

31



32

de ser uma start-up, uma organizagao sem fins lucrativos
ou um produto.” 2(Wheeler, p.2, 2012)

Ainda sobre a importancia da relagao da marca com o pt-
blico, Strunk (2001) refere o conceito “brand-equity”, o qual
nao tem uma tradugao literal para portugués, incluindo-se
aqui a percecao de todas as qualidades e atributos associa-
dos a uma marca, o seu valor e interesse aléem das funcoes
e caracteristicas dos produtos ou servigos. Tal como expli-
ca Strunk (2001) o conceito de “brand-equity” faz parte do
conceito imagem de marca, formando-se na memoria dos
publicos a partir do conhecimento destes sobre determina-
da marca por comparacao a outras alternativas. O “brand-
-equity” refere-se ao conjunto de associagdes secundarias,
caracteristicas distintivas, performance, beneficios, atribu-
tos,; valores e, status que determinam o seu valor por com-
paragao a outras Strunk (2001).

Neste sentido, a identidade visual corporativa ou de mar-
ca € uma interface que medeia as interagoes com os publi-
cos e partes interessadas, determinando as suas experién-
cias e percecao publica - imagem corporativa ou de marca
(Raposo et al., 2018).

Considerando que é impossivel saber o momento ou qual
0 meio que estabelece o primeiro contacto de uma pessoa
com a corporagao ou marca, Raposo (2008) refere-se a im-
portancia da coeréncia do sistema de identidade visual. O
mesmo autor sublinha também que a longevidade da marca
depende do seu alinhamento com os valores da empresa ine-
rentes a sua missao e posicionamento, o que permitira que
seja mais genuina e sustentavel no tempo (a empresa pre-
cisa estar confortavel com o que a marca representa) e isso
deve ser relevante para o seu publico (Raposo et al., 2018).
Por isso, Peon (2001) refere que o trabalho se pode tornar
mais complexo quando se tem como objeto uma empresa
ou instituicao, pois a sua durabilidade é tendencionalmente

2 T.L.: As competition creates infinite choices, companies look for ways to connect
emotionally with customers, become irreplaceable, and create lifelong relationships.
A strong brand stands out in a densely crowded marketplace. People fall in love with
brands, trust them, and believe in their superiority. How a brand is perceived affects
its success, regardless of whether it’s a start-up, a nonprofit, or a product.



maior e, portanto, espera-se que a sua identidade visual
perdure durante o periodo em que a empresa ou instituicao
existam. Peon (2001) mostra ainda que este conceito nao se
poderia aplicar de outra forma, uma vez que, como o pro-
prio nome indica, € um tipo de identidade visual focada na
empresa ou instituicao, e nao no individuo, por exemplo,
por estar institucionalizada por determinados parametros
e elementos que lhe conferem tal identidade.

A durabilidade, tal como a coeréncia, deve ser projetada
de modo a resistir ao tempo, o que implica a criagao de uma
identidade que viva ao longo dos anos, e que se conecte
com os valores centrais da organizagao. O contrario tam-
bém se pode verificar, no caso de se dar alguma alteracao
nas politicas internas, nos objetivos de uma empresa, ou em
qualquer fator que implique alteragdes inevitaveis.

A coeréncia visual e simbolica depende do sistema de
elementos e do modo como sao usados nos diferentes su-
portes ou produtos e meios de comunicagao, devendo es-
tes assegurar correlacao enquanto sistema de linguagem.
Na perspetiva semiotica, os elementos visuais sao signos
(marca grafica, cor, tipografia, imagética, texturas, formas
ou grafismos, etc.), com valor isolado que ganham signifi-
cado pelo conjunto, pelos principios de design (Raposo et.
al ., 2018).

Deste modo, um dos fatores mais importantes para que
se estabeleca uma relagcao entre o publico e uma marca € a
criacao de uma identidade visual corporativa coesa e que
va de encontro aos valores e objetivos dessa mesma mar-
ca. Uma identidade visual corporativa coerente deve, desta
forma, estar alinhada com os seus elementos estratégicos,
como com 0s seus elementos visuais, o logotipo, as cores,
a tipografia, entre outros elementos, para que a marca seja
facilmente reconhecida e singular no mercado onde se inse-
re. Para que tal suceda, o resultado e sucesso destas etapas
¢ notorio quando a marca é compreendida e capaz de ser
interpretada pelo publico. Peon (2001) remete-nos para os
elementos que constituem a identidade visual, sendo estes
primarios, secundarios ou acessoérios. Os primarios, cujos
elementos sao essenciais ao funcionamento do sistema, sao
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o logotipo, o simbolo e a marca. Os secundarios, que na sua
maioria, variam consoante a disposicao dos elementos pri-
marios e que, mesmo nao sendo os elementos principais,
sao também fundamentais, como as cores institucionais e
o alfabeto institucional. Por fim, temos os acessorios, cujo
desenvolvimento se encontra dependente da complexidade
do sistema, isto €, se € extenso, completo ou restrito. Estes
elementos variam consoante os primarios e os secundarios,
sendo eles os grafismos, que servem de apoio a organiza-
cao visual dos layouts e de veicular a identidade visual da
empresa. Raposo (2018), através de um esquema relativo ao
Sistema de Identidade Visual da Marca, mostra de forma
mais detalhada e hierarquica os elementos base e essenciais
a composicao da Identidade Visual Corporativa. Sao eles o
logotipo; o simbolo; a cor; a tipografia; a textura; o quinto
elemento; a imagética; o layout, composicao e formato; e
os principios de expressao e estilo, que irao permitir o re-
conhecimento da marca em qualquer suporte, quer fisico,
quer digital.

Quanto a marca grafica, Wheeler (2012), refere que es-
tas podem variar em termos de categorias, podendo partir
de um ponto de vista mais literal ou simbolico, mais tipo-
grafico ou virado para a imagem, ou combinando as duas
vertentes, dependendo das necessidades da marca para se
comunicar. A marca grafica pode ainda ter variacdes, como
o formato horizontal e vertical, ajustando-se ao suporte
onde ¢ aplicada. As marcas podem ter diversas tipologias
relativamente a sua formacao, entre as quais, o uso do lo-
gotipo como elemento Gnico, que € composto pelo nome da
marca e que reine caracteristicas na sua anatomia e com-
posicao suficientes para conferirem personalidade a marca;
e simbolicas como as letterforms, que usam uma ou mais
letras que funcionam em simultaneo como um simbolo que
se pode tornar facilmente memorizavel, os emblemas; as
marcas pictoricas, constituidas por um simbolo que repre-
senta algo de forma literal e que, com facilidade, se tornam
reconheciveis; e os simbolos abstratos, que representam a
marca de uma forma nao literal, mas sim estrategicamente.

Atextura, ainda que considerada um elemento secundario,



nao deixa de ser importante no sistema de identidade visual,
uma vez que, nao é sé a marca grafica o elemento que nos
remete para determinada marca. A textura, muitas vezes
composta pela uniao e combinacao de elementos que com-
poem a marca, por estar associada ao seu grafismo, podera
sugerir e relacionar de forma direta e instantanea a marca,
pela sua relacao com os elementos graficos ja criados.

Também de associacgao instantanea, temos o 5.° elemen-
to das marcas que, por ser um elemento interpretado de
forma rapida e imediata, identifica determinada marca.

Seguem-se 0s outros parametros que necessitam obede-
cer a regras, pois caso contrario poderao nao ir de encon-
tro ao planeamento grafico, desenquadrando-se dos outros
elementos graficos, como a imagética, que se trata da for-
ma como as imagens se exprimem e comportam numa de-
terminada marca, obedecendo a determinadas regras; bem
como o layout, a composicao e o formato, que se caracteri-
zam pela forma como os elementos interagem entre si e se
organizam perante determinado suporte, tendo como base
na sua maioria, um esquema predefinido.

Assim como a cor, a tipografia tem um papel importan-
te na definicao de uma identidade visual e, por isso, deve
apoiar a estratégia de posicionamento e a hierarquia da in-
formacao tanto para o logotipo quanto na expressao e es-
tilos da comunicacgao visual de marca. A escolha do tipo de
letra adequado pressupde pesquisa e compreensao basica
das diversas opc¢oes tipograficas e do seu uso adequado.
Para além disso, o tipo de letra deve adequar-se ao produto
a que € destinado e ser objeto de clareza e legibilidade.

Devido a evolugao, toda a comunicagao existente até hoje
é fruto e reflexo do tempo em que determinadas caracte-
risticas tipograficas foram criadas, tendo influéncias exte-
riores que, por sua vez, moldaram e geraram o que sao até
agora.

Samara, (2017) explica que a linguagem enquanto ferra-
menta comum pressupoe a utilizacao de codigos visuais,
os caracteres que, posteriormente, acabam por ser alvo de
transmissao visual e compreendidas de forma comunitaria
com base nas palavras que falamos. Samara refere que € o
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olho humano que vé a forma e o cérebro que, por sua vez,
interpretam a mensagem visual. Por isso, dominar formas
de manipular a percecao faz com que tenhamos de traba-
lhar eficazmente com a tipografia. Cabe ao designer e aos
designers de tipos de letra explorar novas formas de expan-
dir o alcance da percecao humana.

De acordo com Wheeler (2012) entende que a tipografia
deve ser flexivel e facil de usar e que, como tal, a clareza e
legibilidade devem ser tidas em conta sempre que se es-
colhe um tipo de letra. No mesmo sentido, Wheeler (2012)
refere também que a tipografia deve suportar a posicao es-
tratégica e a hierarquia de informacao.

Segundo Raposo (2012) e Hyndman (2016) a percecao da
forma e estilo um tipo de letra contribui para a escolha, a
partir de associac¢oes secundarias, juizos de valor feitos pelo
destinatario com base no seu proprio reportorio cultural.
De acordo com Hyndman (2016), a tipografia pode conotar
ou associar-se a diferentes tipos de confianca, consideran-
do o seu estilo e a legibilidade com que se apresentam.

De acordo com Wheeler (2012, p.150) “na sequéncia da
percecao visual, o cérebro 1€ a cor depois de registar uma
forma e antes de ler o conteido.”™ Esta sequéncia de per-
cecao aponta para a importancia da forma, do seu estilo de
desenho e cor, na medida em que estas dimensoes se en-
contram particularmente vinculadas a cultura do publico
(Raposo, 2012).

Wheeler (2012) e Hyndman (2016) apontam para a impor-
tancia da tipografia na identidade visual enquanto forma de
expressar uma noc¢ao de marca, requerendo critério de es-
colha de um tipo de letra, tendo em conta se ¢ legivel, claro
e adaptavel, de modo a transmitir a mensagem e a estraté-
gia da forma mais eficaz.

A tipografia é pensada e feita para quem a vé e, por isso, €
fundamental ter em conta que o publico € quem consome e
adere aos servicos e produtos. Se considerarmos que a tipo-
grafia acaba por ter um peso nessa decisao, entao torna-se

3T.L.: In the sequence of visual perception, the brain reads color after it registers a
shape and before it reads content.



fundamental estudar e conhecer o publico antes de tomar
qualquer decisao. Samara (2006) descreve que a linguagem
enquanto ferramenta comum pressupoe a utilizacao de co-
digos visuais, os caracteres que, posteriormente, acabam
por ser alvo de transmissao visual e compreendidas de for-
ma comunitaria com base nas palavras que falamos, e que é
o olho humano que vé a forma, e o cérebro que, por sua vez,
interpretam a mensagem visual. Por isso, dominar formas
de manipular a percecao faz com que tenhamos de traba-
lhar eficazmente com a tipografia.

Como referido anteriormente, a tipografia pode-se ex-
pressar de formas diferentes, consoante a anatomia que a
constitua. Como tal, Hyndman (2016) faz um paralelismo
entre a palavra fisica e a respetiva silhueta, como mostra a
seguinte figura 1.
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No design de um projeto de identidade visual corpora-
tiva, a escolha da tipografia deve ser pensada, nao s6 para
ir de encontro aos valores da marca, mas também como
uma forma de proximidade para quem a vé. Por isso, Peon
(2001) apresenta alguns parametros fundamentais que re-
gem a escolha da familia tipografica num projeto, comegan-
do pela harmonia entre o conjunto de elementos primarios
que contenham tipografia, nomeadamente o simbolo tipo-
grafico. Com isto, a autora nao mostra que deva existir se-
melhanca obrigatéria entre os elementos, sendo que, por
vezes, 0 contraste € o caminho certo, desde que nao se de-
sacue com os restantes elementos; o segundo ponto refere
que a escolha tipografica, na sua discri¢ao, deve valorizar os
restantes elementos primarios; o terceiro parametro apon-
ta para a importancia da legibilidade, dada a presenca tipo-
graficas nas varias aplicagoes de uma marca; o pentltimo
ponto é referente a disponibilidade de uma fonte tipografi-
ca, uma vez que na producao das aplicagoes, outras pessoas
poderao necessitar do acesso a tipografia escolhida; e em
ultimo lugar, ter em conta a expressividade que uma fonte
tipografica pode transmitir, pelo uso dos seus caracteres,
conjugando-a adequadamente com os restantes elementos
constituintes de um sistema.

Tal como Peo6n (2001), Wheeler (2012) também aponta fa-
tores fundamentais que uma familia tipografica deve pos-
suir, tais como, a transmissao de sentimento e reflexao de
posicionamento; cumprimento das necessidades de deter-
minado suporte de aplicacao; disponibilidade em varios ta-
manhos; funcionamento nas cores preta e branca; distingao
da concorréncia; legibilidade; personalidade; sustentabili-
dade; e reflexao cultural.

Em sintese, para que a tipografia funcione num projeto
de identidade visual corporativa, a sua escolha e aplicacao
devem apoiar a estratégia de posicionamento e de comu-
nicacao, bem como a hierarquia de informacao, certifican-
do que se adequa com os servigos ou produtos. Como tal,
e sabendo que a tipografia influencia a percecao visual e
a escolha dos consumidores, ¢ fundamental garantir que



a tipografia nao carece de clareza nem legibilidade, com o
intuito de transmitir confianga e seguranca na escolha do
cliente.

Tal como na tipografia, a cor é capaz de suscitar no pu-
blico varias emogoes. Adams (2017) aponta para o facto da
nossa reacao enquanto espectadores relativamente a cor
ser diferente pela experiéncia de vida de cada um, ou até
mesmo pelas percegoes ou associagoes culturais.

Na mesma ordem de ideias, outros autores referem que a
percecao e impressao que a formacao visual causa nos es-
petadores tem repercussdes no campo sociologico, na me-
dida em que é criada uma forma de estar e viver no mun-
do. E é nesse fenomeno que o design e a comunicacao se
apoiam, contribuindo para a construcao de uma imagem e
de causar interesse nos demais. (Farina et al., 2011)

“Sobre o individuo que recebe a comunicacao visual, a
cor exerce uma agao triplice: a de impressionar, a de ex-
pressar e a de construir. A cor € vista: impressiona a retina.
E sentida: provoca uma emocao. E € construtiva, pois, tendo
um significado proprio, tem um valor de simbolo e capa-
cidade, portanto, de construir uma linguagem propria que
comunique uma ideia.” (Farina et al., 2011, p.13)

A escolha de uma cor pressupdoem pesquisa e conheci-
mento prévio. Por isso, compreender o basico da teoria das
cores, bem como ter uma visao clara da forma como a mar-
ca deve ser apreendida, e a capacidade de dominar o sig-
nificado nos respetivos meios e suportes de comunicagao,
sao fatores determinantes na escolha de uma ou mais cores
para a identidade visual. (Wheeler, 2012)

Para que a cor tenha uma finalidade e se adapte ao con-
texto em questao, é necessario pesquisar e entender se
podera contribuir de forma positiva para a identidade, e se
se encaixa nos valores culturais do meio social envolvente,
bem como perceber se vai de encontro com os objetivos e
valores da marca.

Como tal, Pedn (2001) refere que, no que toca a selecao
de cores aplicadas a identidade visual corporativa, a escolha
deve manter-se apenas em duas ou trés cores institucio-
nais, pois um grande niimero de cores podera nao fluir de
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forma positiva na eficiéncia do sistema.

Ainda no ambito do uso da cor numa identidade, Wheeler
(2012) menciona que, na maioria das vezes, a cor primaria
esta relacionada com o simbolo, enquanto a cor secundaria
esta relacionada com o logétipo ou com a tagline. A autora
refere também que as familias de cores sao desenvolvidas
e escolhidas para ir de encontro com as necessidades de
comunicacao.

Adams (2017) explica que as cores tém significados pela
experiéncia fisica, mental e emocional que é experienciada
atraves do olho e cérebro humanos. O olho e o cérebro hu-
manos experimentam as cores fisica, mental e emocional-
mente. Como resultado, as proprias cores tém significados.
O simbolismo das cores € um acordo cultural, e as opinides
sobre as associagOes sao variadas e as vezes conflituosas.

Para Strunck (2007), na maioria das vezes, as cores pas-
sam a ter mais reconhecimento que o proprio logotipo e
simbolo de uma marca, sendo um elemento facilmente me-
morizavel, sendo chamadas de cores padrao. O autor da o
exemplo da Kodak, cujas cores padrao sao o amarelo e o ver-
melho, mostrando que, se as mesmas fossem substituidas,
a identificacao e reconhecimento da marca seriam preju-
dicados, sendo essencialmente conhecida pelas suas cores.

‘ol

classic

Figura 2 | Exemplos de marcas grafica da Coca Cola e da Nickelodeon
(fonte a autora 2024)



Raposo (2012) afirma que, mediante associacoes, a cor per-
mite identificar novos atributos numa marca. O autor afirma
assim, que a cor no campo da identidade visual corporativa,
conecta-se inevitavelmente com o contexto cultural e com
o tipo de mercado onde a empresa ou institui¢ao se insere.

Percebemos, desta forma, que a cor desempenha um
papel fundamental no processo de construcao de uma
identidade visual corporativa, influenciando a percecao
do espectador quer seja de maneira simbdlica, cultural ou
emocional. A cor nao se apresenta apenas como um ele-
mento estético, mas também como uma ferramenta capaz
de expressar emocoes e reacoes diversas. A sua escolha exi-
ge conhecimento e pesquisa, para que o seu contexto co-
munique posteriormente de forma efetiva e de acordo com
os valores da marca.

No que diz respeito ao projeto ou design de uma identi-
dade visual corporativa ou de marca, Raposo (2008) aponta
trés partes estruturais. A primeira parte consiste no esta-
belecimento e definicao dos objetivos, missao e metas, a
segunda passa por definir a personalidade da marca que,
num primeiro patamar se desenvolve a nivel escrito, pela
identificacao dos valores e depois ao nivel visual e sonoro,
pela definicao do tom da comunicacao, devendo finalmente
manter-se no nivel da conduta.

Segundo Wheeler (2012), o sucesso de uma identidade vi-
sual depende da informagao disponivel para o seu design e
da eficacia de criacao do mesmo. Wheeler (2012) propde um
meétodo que compreende uma fase de pesquisa (clarificacao
da visao, valores, estratégia e metas, pesquisa; identifica-
cao de expetativas e necessidades do publico; perspetivas
e ambicgdes da gestao da corporagao; analise da identidade
visual dos concorrentes e informagoes de auditorias ante-
riores); uma fase de definicao de estratégia (interpretagao
da pesquisa, classificagao da estratégia e posicionamento
de marca, defini¢ao de atributos, tipologia de nomes); fase
de design (geragao de ideias e estudos, concretizagao for-
mal dos elementos de identidade visual e da arquitetura
do sistema grafico); fase de criagao de pontos de contacto
(desenvolvimento de aplicagoes da marca em suportes de

41



42

comunicagao e produtos, criagao de um programa); e a fase
de gestao de ativos (lancamento interno e externo, explica-
cao de como se usa e mantém a identidade visual, como se
criam sinergias com os publicos).

1 2 g

condugao classificagao design da

4
criagdo de pontos

da pesquisa da estratégia identidade de contacto

Figura 3 | Fases do processo de identidade de marca
(adaptado de Wheeler, 2012, pp. 80 e 81)

Numa proposta mais recente, Raposo (2024) apresenta
uma metodologia de design de uma identidade visual, or-
ganizada em cinco etapas, comecando pela investigagao, na
qual é feito um levantamento de informacgodes essenciais so-
bre a empresa, o mercado e o respetivo publico; a segunda
etapa é referente a analise e diagnostico; a terceira é rela-
tiva a orientacao estratégica e criativa; e a quarta sobre o
design e a linguagem da marca; por tltimo da-se a etapa do
ativar e gerir, onde os resultados sao postos em pratica. O
esquema € apresentado em seguida.
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Figura 4 | Model of Design-Driven Branding
(Raposo, 2024).



2. IPSS e o seu contexto em Portugal

Este capitulo contemplara o contexto das IPSS’s em Por-
tugal, do Terceiro Setor onde estas se inserem, € a prob-
lematica da pobreza e exclusao social.

2.1. Terceiro setor e o seu contexto em Portugal

O conceito de terceiro setor ainda gera divergéncias, pelo
que nao é consensual entre os estudiosos que o tentam
abordar e explicar. O setor, deve por isso, ser compreendi-
do de forma abrangente.

O terceiro setor € composto por uma diversidade de
areas, como a saude, educacao, cultura, direitos humanos,
habitacao, protecao do ambiente, desenvolvimento local e,
ou pessoal, sendo representado por organizagoes sem fins
lucrativos, distinguindo-se, portanto, do setor lucrativo,
uma vez que age segundo os ideais de entreajuda, sem que
por isso, 0s servicos que sao prestados sejam cobrados.

Ainda que exista uma variedade de organizacoes cate-
gorizadas pelas suas areas de atuagao, cada uma procura
diferenciar-se pela sua missao e objetivos de atuagao. Dado
o crescente namero de instituicoes e a necessidade de dis-
tingao e diferenciacao por parte de cada uma, é essencial a
adocao de uma estratégia de comunicagao coerente e efi-
ciente.

da Mota Campos (2013) refere que as Institui¢coes Parti-
culares de Solidariedade Social tém um papel cada vez mais
importante na atual sociedade, como € o caso do nosso pais,
e outros tantos, caracterizados por atravessarem uma fase
de recessao econdmica e caréncias de outro nivel.

Acredita-se que o Terceiro Setor tenha recebido ao longo
dos anos, influéncias por parte da Igreja Catdlica, pela cria-
cao de instituigoes de cariz social, tendo sido essa a grande
influéncia e origem das demais instituicoes.

O autor refere que essas instituicoes vieram para tentar
dar resposta ao crescente aumento da pobreza no nosso
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pais, tendo o Terceiro Setor atingido o seu boom no século
XIX, pela falta de apoios para a resolucao dos problemas por
parte do Estado. (da Mota Campos, 2013, p.5)

Para uma melhor compreensao do que define um setor
da sociedade civil, Franco (2005) apresenta as cinco enti-
dades que o constituem, sendo elas as Organizadas, as Pri-
vadas, as Nao Distribuidoras de Lucro, as Autogovernadas
e as Voluntarias. De forma a distinguir-se das outras, Fran-
co refere que, no que toca as Nao Distribuidoras de Lucro,
estas nao tém como objetivo a distribuicao de lucro, pelo
que nao sao de caracter comercial, isto ¢, ainda que sejam
apresentados lucros, estes nao devem ser distribuidos, mas
sim reinvestidos nos objetivos da propria instituicao. Outro
dos critérios que permite a distincao destas entidades, é a
prova de que se existem pessoas dispostas a servir sem por
isso esperar lucro, entao essa € a prova de que o beneficio
publico existe e é visivel.

De acordo com Franco (2005, p.14) “Estas organizagoes
sao conhecidas por identificar e ir ao encontro de necessi-
dades nao satisfeitas, por inovar, por fornecer servicos de
qualidade excecional e, com frequéncia, por servir aqueles
com maiores necessidades.”

No mesmo sentido, Franco (2005) refere que em Portu-
gal, comparativamente aos outros paises da Europa, a com-
ponente de servicos sociais no setor da sociedade civil é
proporcionalmente maior, resultado da influéncia do pa-
pel historico das Misericordias em Portugal. Ainda assim,
a dimensao da forca de trabalho, remunerada e voluntaria
¢ inferior a dimensao do niimero de institui¢des do setor,
comparativamente.

Ainfluéncia da Igreja Catdlica, a longa tradicao de mutua-
lidade, o controlo politico, e o desenvolvimento do Estado
ao longo das décadas e a sua relagao com as organizagoes
nao lucrativas, criaram uma tensao historica entre o Estado
e o voluntariado, criando a necessidade de instituicoes nao
lucrativas, limitando a sua independéncia e modo de atua-
¢ao. (Franco et al., 2005, p.22)

A comunicagao praticada por grande parte das organiza-
¢oes sem fins lucrativos pode encontrar desafios, derivados



de algumas falhas como a falta de recursos, a auséncia de
um planeamento estratégico, desorganizacao, falta de coo-
peracao e, ou falta de conhecimento relativamente a estra-
tégias e abordagens de comunicagao. A adocao de medidas
concretas, como o conhecimento e estudo do publico da
rede de atuacao, a definicao de uma mensagem principal,
e a criacao de uma narrativa coerente de incentivo a acao,
poderao ser medidas de incentivo a estruturagao de um
plano estratégico de comunicacgao eficaz. O objetivo € en-
tao incentivar o terceiro setor a comunicar e ter voz peran-
te os outros setores, proporcionando a comunicagao entre
as duas partes essenciais, organizacao e seus valores, e a
comunidade envolvente no processo.

Segundo da Mota Campos (2013, pp.14 e 15) “A comunica-
¢ao no seu aspeto instrumental e estratégico caracteriza-se
principalmente a partir dos processos de interacao, inte-
gracao e mobilizacao proporcionados por um planeamento
e pela adequagao dos instrumentos aos interesses e objeti-
vos de cada organizacgao. A dimensao humana configura-se
pela valorizacao e respeito pelo outro a partir de praticas
comunicacionais que contribuem para a mudanca social.”
Uma vez que o objetivo para a maioria das organizagoes que
se inseridas neste setor € o de garantir os direitos do indi-
viduo, € evidente que a dimensao humana seja a base para a
estratégia de comunicagao organizacional.

Em sintese, existe uma crescente necessidade de um
planeamento estratégico para que falhas comuns sejam su-
peradas, como a falta de cooperacao e conhecimento, de
modo a promover a interagao e mobilizacao social ao con-
tribuir para a mudanca e valorizacao dos direitos humanos.

2.2. Pobreza e Exclusao Social

A IPSS Emergéncia Social tem como principal missao o
combate a pobreza e a exclusao social, um objetivo funda-
mental para promover a inclusao e a dignidade das pessoas
mais desfavorecidas. Para compreender melhor a atuacao
desta instituicao, € essencial examinar o contexto em que
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esta inserida, as causas que levam a pobreza e exclusao so-
cial, bem como os desafios enfrentados pelas pessoas que
se encontram em situacoes de vulnerabilidade.

Existem ainda muitas tentativas de definir com clareza
ambos o0s conceitos, pobreza e exclusao social, pelo que
sao atribuidos significados um pouco distintos entre os so-
cidlogos que os tentam explicar. Ainda assim, de um modo
mais geral e abrangente, € possivel retirar de cada opiniao,
conclusoes relativamente semelhantes entre os autores.

Rodrigues et al. (2017), por outro lado, afirma que, se a
exclusao do mercado de trabalho gera pobreza, impossibi-
litando o acesso a bens e a servicos sociais, entao pobreza e
exclusao sao dois conceitos que se reforcam mutuamente.

Ainda que alguns autores defendam a fusao dos dois
conceitos como dependentes e coexistente um do outro,
ha autores que defendem ambos os termos como distintos,
ainda que relacionados um com o outro.

“A pobreza € um fenémeno complexo, segundo diver-
sos angulos de leitura. Um deles corresponde ao facto de
que, além de se revestir de aspetos cientificos, técnicos e
culturais, € eminentemente um problema politico. Nao so
porque o combate a pobreza e a exclusao requer politicas,
mas também porque fatores de natureza politica estao por
detras das causas da pobreza e da exclusao e do que facilita
ou dificulta a sua erradicagao.” (Diogo et al., 2015, p.13)

Segundo Rodrigues et al. (2017), a pobreza podera ser vis-
ta através de duas abordagens distintas, a socioeconomica
e a culturalista. Relativamente a pobreza socioeconémica,
esta pode ser relacionada com a dimensao das necessida-
des basicas, associadas a privacao fruto da insuficiéncia de
recursos economicos. Enquanto isto, a pobreza culturalis-
ta é de carater antropologico, por se centrar nas relagoes
entre individuos e modos de viver associados a padroes e
modos de vida afetos a pobreza.

“A exclusao surge com a agudizacao das desigualdades
(indissociavel dos mecanismos de producao destas), resul-
tando numa dialética de oposicao entre aqueles que efec-
tivamente mobilizam os seus recursos no sentido de uma
participagao social plena e aqueles que, por falta desses



mesmos recursos (recursos que ultrapassam a esfera eco-
nomica, englobando ainda aqueles que derivam dos capitais
cultural e social dos actores sociais), se encontram incapa-
citados para o fazer.” (Rodrigues et al., 2017, p.64)

A esses fatores, Rodrigues et al. (2017). refere como han-
dicaps, sendo alguns destes a exclusao do mercado de tra-
balho ou precariedade de inser¢ao no mesmo, baixos niveis
de rendimentos, caréncias habitacionais, baixa escolariza-
cao e reduzidas qualificacoes, fraca participagao social e
politica, entre outras.

Relativamente ao caso portugués, Diogo et al. (2017) afir-
ma que cerca de trinta por cento da populagao portuguesa
viveu pelo menos um ano em situacao de pobreza, e que
tal proporgao se manteve estavel ao longo do tempo. Afir-
ma também que parte significativa da populacao se encon-
tra em situacao de pobreza por um periodo de apenas um
ano, o que significa que estes poderao ser apenas periodos
transitorios. Por altimo, o namero de individuos a perma-
necerem cronicamente em situacoes de pobreza € elevado,
sendo que oito por cento da populacao permanece ou per-
maneceu sistematicamente.

Em sintese, tanto a pobreza como a exclusao social sao
fenomenos complexos e multifatoriais, € que por isso, nao
sao faceis de compreender. No caso portugués é possivel
verificar que parte da populacao portuguesa viveu ou ainda
vive em situagao de pobreza, o que destaca a necessidade
de politicas direcionadas para enfrentar tais condicionan-
tes. O design, enquanto agente de atuacao, pode também
desempenhar um papel crucial no combate a pobreza e ex-
clusao social, na medida em que atua como ferramenta para
criar solucoes inovadoras e inclusivas, focando-se nas ne-
cessidades reais das pessoas.

2.3. Design com Responsabilidade Social

A ideia de que existe um papel social na area do design
grafico nao vem de agora. Como tal, é importante tentar
compreender em que contexto surgiu o design grafico
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moderno e a ideia de papel social agregada ao design, e ao
designer enquanto profissional.

De acordo com Costa (2019, p.11), “historicamente, o de-
sign grafico moderno surgiu, em grande parte, a servigco da
comercializacao dos produtos industrializados. Porém, foi
utilizado também como um dos elementos agregadores das
intencoes de uniao da arte e da técnica que marcaram a
comunicacao visual dos movimentos de vanguarda da arte,
arquitetura e design na passagem do século XIX para o XX.”)

Costa (2019) refere que foi durante esse tempo, em gran-
de parte do periodo moderno, e ainda que em diferentes
épocas, que existiu um movimento ou grupo dentro da area
do design que debatesse sobre o papel social da atividade
profissional do designer. Tais atuagoes e manifestacgoes ti-
veram como foco de atuagao as mensagens comercias, a fa-
cilitacao das informacoes de utilidade social, a materializa-
¢ao visual das mensagens de movimentos sociais e politicos
como nos anos 1960. As questdes que se formavam a volta da
contraposicao entre arte e indastria comecaram a crescer e
tornaram-se uma preocupacgao cada vez maior para os ar-
tesaos que, por sua vez, defendiam uma ideia oposta aquele
que era entao o processo industrial. Tudo isto, do ponto de
vista dos artistas e artesoes da época traduzir-se-ia numa
falta de qualidade, cultura e nogao estetica. Wick (2007) ex-
plica que tudo comegou com o rapido desenvolvimento da
industria a partir de 1800, tendo inicio em Inglaterra, e mais
tarde na Alemanha, gerando uma crise no artesanato. Outra
consequéncia tera sido a diminuicao da qualidade dos ob-
jetos produzidos industrialmente, mostrando terem menor
qualidade do que os objetos produzidos artesanalmente. O
debate sobre este problema tera chegado logo depois da
primeira exposi¢ao mundial em Londres, com a critica for-
mal dirigida contra a ma qualidade artesanal e deficiéncia
formal da producao mecanica. Gropius considerara que a
genealogia da Bauhaus tera partido de Ruskin e Morris pela
critica a deficiéncia estética e da producao mecanica (cita-
dos por Wick (2007).

Enquanto que Ruskin se dava apenas como critico da
producao industrial, Morris limitava-se a representar as



consequéncias praticas da critica de Ruskin. Ruskin recusa-
va a maquina, defendendo a pureza dos materiais e a recusa
da copia e da imitacao. Morris partira entao do mesmo pon-
to de vista que Ruskin, s6 que aplicado a realidade, sendo o
seu trabalho fruto daquilo que defendera (citados por Wick,
2007). Estes esforcos compreendidos pelos artistas e arte-
saos da época que sustentavam uma preocupacao posterior
nas consequéncias que o seu trabalho enquanto profissio-
nais pudesse trazer, com o intuito de provocar a mudan-
¢a, desencadearam um modo de agir perante a profissao de
qualquer artista, nomeadamente no design.

De acordo com Fornasier (2012, p.4) “Design social € a
materializacao de uma ideia por meio de analise, planeja-
mento, execugao e avaliacao, que resultam num conceito
e na difusao de um conhecimento, para influenciar o com-
portamento voluntario do publico-alvo (beneficiarios), para
promover mudancgas sociais.”

Por outro lado, Cipolla (2017), com base em Papanek e
Margolin, refere que quando o termo “social” se aplica a
uma condicao restrita de individuos ou grupos especificos,
é necessario enfrentar o problema. Este enfrentamento po-
dera ser consolidado com a pratica do “design social”.

O papel do designer nesta pratica ganha cada vez mais
importancia, nao s6 no sentido da pratica profissional, mas
também enquanto cidadao e parte de uma comunidade. “E,
para que o exercicio desse papel seja proficuo para si como
cidadao e para os demais membros de sua sociedade, ha
necessidade de uma consciéncia sobre o lugar que a sua
profissao e a sua categoria profissional ocupam (ou deve-
riam ocupar) nessa sociedade e de que modo suas compe-
téncias especificas podem ser usadas para tal finalidade.”
(Costa, 2019, p.11)

Como tal, Costa (2019) refere que, qualquer que seja o
trabalho do designer grafico, ira sempre gerar algum ni-
vel de consequéncia, quer a nivel cultural, de mercado, de
comunicacao, de estética, de economia, nao esquecendo
ainda as questoes politicas, ecologicas e sociais e que tais
implicagdes sao fruto do contexto em que surgiram e que,
ainda assim, permanecem sujeitas a constantes alteragoes.
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Neste sentido, Pazmino (2007) refere que, para que os pro-
blemas sociais possam ser minimizados, € exigido ao de-
signer uma acao interdisciplinar do projeto, a aplicacao de
metodologias de desenvolvimento do produto, a aplicacao
de ferramentas e técnicas de projeto adequadas e conhe-
cimento na area da sociologia, psicologia, politica publica
e antropologia. Pela mesma ordem de ideias, “A primeira
funcao do designer é resolver problemas. A meu ver, isto
significa que o designer também precisa de ser mais sensi-
vel no que toca aos problemas que o rodeiam. E normal um
designer “descobrir” a existéncia de um problema que mais
ninguém teria suspeitado e, por isso, ira definir o problema
e tentara resolvé-lo.” (Papanek, 1973, p.159).

O contexto onde a pratica do design atua compromete
os resultados alcangados. Se nao houver preocupagao ine-
rente em alcancar o “bem-estar”, bem como promover e
contribuir para a mudanca na sua pratica constituinte, nao
existe pratica de design social nem para a inovacao social.
Ao inves, o design padece de necessidades e desejos pes-
soais.

Apesar do design consciente ser uma pratica com alguma
historia e muitos anos de atuacao, tem vindo a revelar-se
uma pratica de extrema importancia nos dias que correm.
Como tal, o designer enquanto profissional e cidadao deve-
rd ter como preocupacao as consequéncias e envolventes
que o seu trabalho comprometera, e como afetara o mundo
de forma a promover a mudanca.

Por isso, a recusa das responsabilidades do ser humano
passa por obedecer ao cliente sem debater as questoes mo-
rais e éticas inerentes ao que ¢ criado pelo designer, e que
isso se revelaria como fazer apenas aquilo que nos pedem.
(Papanek, 1973, p.227)

4T.L.: tl - It is the prime function of the designer to solve problems. My own view

is that this menas that the designer must also be more sensitive in realizing what
problems exist. Frequently a designer will “discover” the existence of a problem that
no one had suspected before, will difine that problem and the attempt to solve it.
This can be read as a definition of the creative process.

Without doubt the number of problems that exist as well as their complexity have
increased to such na extent that new and better solutions are needed.



Um dos papéis fundamentais do designer € uso do seu con-
hecimento, de modo a valorizar os aspetos sociais e cul-
turais do grupo social e individuos que estejam a ser rep-
resentados e afetados pelo seu trabalho e, assim, produzir
algo que resulte na satisfacao das suas necessidades.
Conforme Pazmino (2007, p.3) “O design para a sociedade,
consiste em desenvolver produtos que atendam as necessi-
dades reais especificas de cidadaos menos favorecidos, so-
cial, cultural e economicamente; assim como, algumas pop-
ulacoes como pessoas de baixa-renda ou com necessidades
especiais devido a idade, satde ou inaptidao. O design so-
cial implica atuar em areas onde nao ha atuacao do design-
er, € nem interesse da industria com solucoes que resultem
em melhoria da qualidade de vida, renda e inclusao social.”
Nesse mesmo sentido, o autor refere a necessidade de pri-
orizar os requisitos sociais, para a obtengao de resultados
que causem melhoria na qualidade de vida dos individuos
afetados. Desta forma, é importante considerar tais tipos
de requisitos em todos os processos de desenvolvimento e
producao.

Em sintese, este capitulo é importante, pois permite dar a
conhecer, através do contexto historico, a evolugao do de-
sign social ao longo do tempo, permitindo ser reconhecido
nao apenas como uma ferramenta comercial, mas também
como um instrumento social e politico. Destaca-se também
aimportancia crescente do papel social do designer grafico,
e a importancia do design social como agente promotor da
mudanca social. Tal pratica requer uma abordagem inter-
disciplinar, destacando-se algumas diretrizes para o design
social e, acima de tudo a busca da melhoria da qualidade
de vida.
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Argumento

A partir do enquadramento tedrico constroi-se o seguin-
te argumento: Através da intervengao do design, € possivel
desenvolver um projeto de identidade e comunicagao visual
que evidencie os valores e missao da instituicao no meio
social onde atua.
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1. Estudo de Casos

O seguinte capitulo € destinado ao Estudo de Casos, uma
das metodologias escolhidas para o projeto com o intuito
de analisar e compreender o sistema e desenvolvimento da
parte visual de uma Identidade Visual.

Com efeito, foram selecionados cinco Casos de Estudo no
ambito de Identidades Visuais Corporativas de Organiza-
¢oes Internacionais sem fins lucrativos, com o intuito de re-
unir projetos com areas de intervencao similares, de modo
a perceber de que forma o design podera servir o proposito
de comunicar e alertar. Houve ainda a preocupacao de se-
rem selecionadas marcas que, do ponto de vista do design
de comunicagao, fossem consideradas bons exemplos.

Foram selecionados os seguintes projetos: Autistic Art;
Handicap International; ActionAid; Peace One Day; e Action
Against Hunger.

Deste modo, os exemplos selecionados sao analisados de
forma descritiva, na procura de pontos que possam ser rele-
vantes em termos de aprendizagem, bem como na procura
de resultados positivos obtidos ou eventuais erros. Os da-
dos recolhidos foram obtidos a partir de observacao direta.
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1.1. Autistic Art
https://autisticart.hu/

A Autistic Art, anteriormente conhecida como Fundacao
Mosoly Otthon, € uma fundacao sem fins lucrativos de arte
autista, que procura ajudar pessoas com autismo, ao apoiar
instalacoes de alojamento na Hungria desde 2006. Nao so
¢ oferecida ajuda financeira para instalagoes habitacionais,
como € organizado um programa de arte para jovens que
vivem nos alojamentos.

Os programas de arte terapéutica auxiliam os partici-
pantes no seu desenvolvimento, o que, posteriormente,
fara com que os desenhos criados sejam vendidos para ge-
rar renda e sustentar ainda mais as instalagoes. A fundacao
pretende tornar a vida das pessoas autistas que vivem na
Hungria mais facil e melhor com programas de desenvol-
vimento, promoc¢ao da investigacao e aumento da sensibi-
lizacao.

A equipa de design quis construir uma identidade em
torno de um simbolo que remetesse tanto para os autis-
tas, como para a fundacao. Este simbolo tornou-se a jane-
la - uma ponte entre o mundo interior dos beneficiarios e
do seu ambiente (incluindo a fundacao e o consumidor dos
produtos da marca). A equipa mostrou-se determinada a
usar este simbolo de maneira a que as pessoas autistas se
pudessem identificar com ele. Por isso, o simbolo foi proje-
tado com o intuito de transmitir alguma severidade e clare-
za, sendo por isso, um logotipo plano e minimalista.

Desta forma, foi criado um logétipo dinamico que pudes-
se ser apresentado através de um numero infinito de obras
criadas pelas pessoas com autismo, incorporando em si a
diversidade do espetro de distirbios que chamamos autis-
mo.

Aluz que entra pela janela mostra sempre um desenho/
arte criada por um dos artistas, tornando a aparéncia da
marca humana, emocional e Ginica. As cores fortes e a tipo-
grafia remetem para um lado mais alegre e positivo que a
fundacao deseja transmitir.



autistic
art

Figura 5 | Marca Gréfica Autistic Art
(Fonte https://autisticart.hu/, 2024)

Figura 6 | Varia¢cSes da Marca Gréfica Autistic Art
(Fonte https://autisticart.hu/, 2024)
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Figura 7 | Homepage Autistic Art
(Fonte https://autisticart.hu/, 2024)
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Figura 8 | Elementos Visuais
(Fonte https://autisticart.hu/, 2024)

Esta marca acaba por ganhar reconhecimento e noto-
riedade, no sentido em que foi projetada a pensar num pa-
blico-alvo especifico, atendendo as suas necessidades, aca-
bando por criar uma ponte entre quem precisa de ajuda e
quem pretende ajudar. Por outro lado, a fonte que gerara
dinheiro que posteriormente ajudara quem precisar, é tam-
bém a fonte que suporta a marca e que atrai o ptblico.



Agéncia: Cossete

1.2. Humanity and Inclusion
www.hi-us.org

Um dos objetivos alcancados pela agéncia foi encontrar
um novo nome que fosse mais apropriado culturalmente e,
ao mesmo tempo, que refletisse a identidade universal da
marca.

Como o termo “deficiéncia” tinha caido em desuso, a HI
necessitava de se reformular com uma identidade que fun-
cionasse em mais de sessenta paises e que representasse
simultaneamente de forma clara os seus campos de inter-
vencao. A organizagao € mais comumente referida e co-
nhecida pelas suas iniciais, HI. E assim, com as duas iniciais
HI, que nasce a base da nova identidade da organizacao. HI
passa nao so a ser a nova marca, mas também o novo nome,
associado a uma nova imagem que se acaba de tornar tao
acessivel quanto amigavel. O acrénimo HI passa a represen-
tar as palavras “Humanity & Inclusion”, ou seja, humanidade
e inclusao, como os conceitos que melhor representam os
valores organizacao.

A marca grafica agrega a forma de uma mao que ajuda
e que da as boas-vindas/ que cumprimenta, conferindo a
marca uma presenca convidativa e calorosa. Por outro lado,
a escolha da cor pretende conferir a marca um lado mais
ativo e energico.

humanity
&inclusion

Figura 9 | Marca Grafica Humanity & Inclusion
(Fonte www.humanitariancoalition.ca, 2024)
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® hum

Einclusic

Figura 10 | Aplicacdo da marca Humanity and Inclusion
(Fonte /www.behance.net/gallery/61885287/humanity-inclusion-Branding, 2024)

A tipografia presente no logotipo € a Nunito, por ser uma
fonte gratuita e disponivel para todos. Por outro lado, a
anatomia da tipografia esta diretamente relacionada com
as qualidades evocadas pelos valores da marca, como sendo
uma organizagao acolhedora e amigavel.

Foi desenvolvido um sistema de pictogramas com base
na marca grafica. Isto é, assim como o simbolo faz refe-
réncia a uma mao, dando especial atencao aos dedos que
a compoem, também os pictogramas poderiam facilmente
ser desenhados por dedos, pelo acabamento redondo que
0s constitui.

Durante a projecao da marca, foram produzidos mate-
riais que atendessem essencialmente as necessidades de
legibilidade para pessoas com deficiéncia sensorial leve,
nomeadamente dislexia e daltonismo.

Foi introduzido o principio da ‘divisao’, garantido uma
variedade de layouts que permitissem uma estrutura de
informacao em poucas frases, dando espago para imagens
grandes e claras, acompanhadas de legenda com fundos de
cores solidas.



differences

T

Figura 11 | Layout Humanity & Inclusion
(Fonte /www.behance.net/gallery/61885287/humanity-inclusion-Branding, 2024)
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Agéncia: ActionAid
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1.3. ActionAid
https://actionaid.org.br/

A ActionAid é uma organizagao internacional fundada
em 1972 no Reino Unido. E uma organizacdo anti pobreza
que trabalha em mais de quarenta paises, trabalhando para
combater a pobreza e injustica, e para alcancar a justica so-
cial e a igualdade de géneros. A ActionAid rege-se segundo
os valores do respeito muatuo, a igualdade e a justica, a ho-
nestidade e a transparéncia, a solidariedade, a independén-
cia, a coragem da conviccao e a humildade. A organizacgao
age com o intuito de criar um impulso internacional para a
justica social, econdmica e ambiental, impulsionada pelas
pessoas que vivem na pobreza e na exclusao. Trabalha-se
em colaboracao com as pessoas eu vivem na pobreza e na
exclusao, com organizacoes da sociedade civil, movimentos
sociais e apoiantes, entregando programas de base, e forne-
cendo ajuda de emergéncia e fazendo campanhas em prol
de assuntos como os direitos econémicos das mulheres, a
justica fiscal e a justica climatica. Todo o trabalho desenvol-
vido insere-se em torno de quatro areas como as mulheres,
dando especial atencao aos seus direitos; a politica e eco-
nomia; terra e clima; e emergéncias.

A marca grafica criada pretende reunir um conjunto de
conceitos que se interliguem e facam sentido para transmi-
tir os valores pretendidos, sendo, os conceitos forte, direto
e robusto. O slogan “fighting poverty together”, traduzindo
para portugués “combater a pobreza juntos”, foi criado com
o intuito de reforcar a missao da organizacgao, trazendo
consigo um tom progressista. O simbolo criado para fazer
parte da marca grafica foi o ponto de exclamagao. O ponto
podera ter duas versoes, uma mais direcionada a um fim
mais corporativo, e outro com estilo grafite. Quando nao é
possivel usar o logotipo por completo, o simbolo pode ser
usado como uma abreviatura, por ser forte e facilmente re-
conhecivel. A impressao circular pode ser usada em vez do
slogan, como um simbolo que confere dinamismo e uma
presenca proxima que, por sua vez, retrata um lado mais



humano que a ActionAid pretende passar. A marca possui
ainda uma impressao retangular que podera ser usada em
vez da circular, se o formato assim o exigir. O vermelho
mantém-se, uma vez que ja era a cor usada na versao an-
terior da marca. Para além disso, foi feito um reforco, no
sentido de ser necessario a escolha de cores secundarias
para apoiar a cor primaria. Foram escolhidos dois tons de
cinza, tons que causam forte contraste com o vermelho,
sendo que o preto e o branco também podem ser usados
para completar a paleta de cores. A fonte principal escolhi-
da para a ActionAid foi a Helvetica Neue, por ter uma vasta
familia de fontes disponiveis em varios pesos, permitindo
versatilidade ao aplicar tipografia em diversos tipos de su-
porte. Por outro lado, esta fonte preenche os requisitos de
legibilidade e acessibilidade que uma organizacao mundial
tanto requer para poder comunicar.

actionaid

Figura 12 | Marca grafica ActionAid
(Fonte /www.https://commons.wikimedia.org/wiki/File:Actionaid_logo.svg, 2024)

Foi criada uma linguagem visual para comunicar, usando
palavras que contenham em si partes que, ao serem retira-
das, funcionem como anténimos das palavras originais, tra-
zendo sentido para a causa da organizagao, como mostram
os exemplos a seguir. A utilizagao de imagens estaticas e em
movimento € outra estratégia de comunicagao eficaz que
a marca adotou para comunicar, acreditando que, através
delas, a marca comunica mais rapida e eficazmente. Como
tal, as imagens representam as atividades e as pessoas com
quem trabalham, refletindo sobretudo o conceito de ‘uniao’
tao presente nos valores da organizagao. Neste caso, ‘uniao’
nao tem necessariamente de ser representada numa ima-
gem com duas pessoas, podendo, por outro lado, ser um
individuo que faca contacto visual com a camara, estabele-
cendo contacto com o observador, provocando uma ligagao
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emocional. Muitas vezes, ao fotografar mulheres, a imagem
feminina aparece representado como sendo vitimizada ou
entao pouco incluida na mensagem da fotografia. A Actio-
nAid pretende valorizar a imagem da mulher, representan-
do-as em posi¢coes de poder ou numa posigao profissional,
e de forma igualitaria em relacao ao homem, de forma a nao
alimentar estereotipos. O mesmo acontece com os idosos e
com as criangas que, por serem faixas etarias alvo de desva-
lorizagao e estereotipos.

Para o tratamento posterior da imagem, sao usadas edi-
¢oes a cores € a preto e branco, sendo que em algumas sao
aplicados pontilhados, de forma a causar mais impacto e a
criar alto contraste com o vermelho da marca.

ACTION
CTION
ACTION

ACTION

On the frontline.

In the courts.
Fighting inequality
Facing injustice.
Pushing for better.
Changing the world

Figura 13 | Identidade Visual ActionAid
(Fonte https://www.re.design/work/actionaid, 2024)



Agéncia: Interbrand
Design: Tut Pinto;
Spencer Seligman;

Sung Suh

1.4. Peace One Day
https://actionaid.org.br/

A organizacao sem fins lucrativos Peace One Day, foi
fundada em 1999 com o intuito de criar um Dia Mundial da
Paz, o dia 21 de Setembro, adotando esse dia por unanimi-
dade, quando os esforgos da organizacao foram reconhe-
cidos pelos estados membros das Nacoes Unidas. A Peace
One Day tem continuado a encorajar outras organizagoes
e individuos a reduzir a violéncia, sendo uma organizagao
parcial e independente de qualquer governo, convicgao
politica, corporacao ou credo religioso. Como reconheci-
mento do esforco alcancado, o dia 21 de Setembro, o Dia
Internacional da Paz, é reconhecido pela ONU e pelo Con-
gresso dos Estados Unidos da América, com uma resolu-
¢ao que afirma e apoia os ideais e objetivos do Dia da Paz.

A identidade da marca atualmente presente foi desen-
volvida com o intuito da criagao de uma marca grafica sim-
ples e impactante simultaneamente. O simbolo constituinte
representa o simbolo da paz reconhecido mundialmente.
Ao mesmo tempo que o simbolo presente representa a paz,
uma das suas partes constituintes encontra-se afastada,
acabando por conferir o sentido de que algo esta incom-
pleto. Com isto, pretende-se transmitir a ideia de que o ob-
jetivo de alcancgar a paz ainda nao foi alcanc¢ado, enquanto
que podera representar a ideia de que a mudanca ¢é feita aos
poucos “fatia a fatia”. Através do uso de um simbolo univer-
sal alterado, a marca distingue-se pela ousadia e simplicida-
de, fazendo chegar intuitivamente a mensagem as pessoas.
A paleta de cores selecionada, neste caso o azul, como sen-
do a cor principal, simboliza a serenidade e confianca que
a propria organizagao representa. A cor principal € apoiada
por outras cores de tons pasteéis, que representam abertura
e energia.
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Peace
One Day

Figura 14 |Marca Gréafica Peace One Day
(Fonte https://www.re.design/work/actionaid, 2024)

A tipografia escolhida foi a Helvetica Neue Universal, por
ser uma tipografia mais acessivel e abrangente. Para refor-
¢o da comunicagao da organizagao, foi criada um hashtag
#doyourpeace, dando énfase a nova marca grafica criada,
no sentido de apelar as pessoas que facam a sua parte. Para
concluir, pode-se afirmar que a nova marca grafica tem
consigo a vantagem de representar um simbolo abrangen-
te, trazendo consigo uma variedade de aplicagdes possiveis.
Para além disso, é facilmente reconhecivel e, por se basear
no simbolo da paz, pode ser globalmente identificavel e re-
conhecido.

Relativamente a restante linguagem grafica da marca,
nomeadamente nos cartazes, € visivel a presenca de uma
grelha simples e homogénea, podendo resultar em dois ti-
pos de apresentacao. Uma mais simples, onde a mensagem
ocupa o foco central do suporte, e onde nao existe qual-
quer tipo de divisao, e a outra, onde o suporte é divido em
duas partes horizontais, em que a maior se destina ao uso
de imagens ou fotografias e a outra a mensagem textual e
ao logotipo da organizacao.

Figura 15 |Identidade Visual Peace One Day
(Fonte https://interbrand.com/work/reinventing-the-universal-symbol-of-peace/,
2024)



Agéncia: Johnson
Banks

1.5. Action Against Hunger
https:.//www.actionagainsthunger.org/

A Action Against Hunger é uma organizagao humanita-
ria global com origem em Franga que, como o nome indica,
luta para acabar com a fome no mundo ha mais de quarenta
anos, salvando vidas e reduzindo a inseguranca alimentar.

Destaforma,aorganizagao compromete-seaagir segundo
sete campos de especializacao, sendo estes o0 acesso a agua
potavel, saneamento e higiene; nutrigao e satde; seguran-
ca alimentar e meios de subsisténcia; satde mental e apoio
psicossocial; advocacia; clima; e pesquisa. Enquanto missao,
salvam de criancas e das suas familias, na procura constante
de solugoes mais eficazes. A organizacao ja alcangou vinte e
um milhoes de pessoas por ano em cinquenta e cinco paises.

A atual marca grafica, criada pela agéncia Johnson Banks,
representa a evolucao a respeito do simbolo historico pre-
sente desde o inicio da sua criacao, desenvolvida com o in-
tuito de demonstrar de forma clara e simples o modo de co-
municar da organizacao com o publico-alvo, mas também
fazendo com que o simbolo constituinte da marca funcione
em qualquer pais, e em qualquer contexto. A organizacao
salientou que esta transformacao veio tornar a marca mais
transparente e com maior poder visual, criando impacto
nas vidas de pessoas com vulnerabilidade. A folha e a gota
de agua, os dois elementos constituintes do simbolo, repre-
sentam a comida e a agua, respetivamente, o que significa
que trabalham para um mundo onde todos tenham acesso a
ambos os recursos.

ACTION
AGAINST
HUNGER

Figura 16 |Marca Grafica Action Against Hunger
(Fonte https://en.wikipedia.org/wiki/Action_Against_Hunger, 2024)
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Outra das estratégias adotadas para comunicar € a apli-
cacgao dos termos “para” e “contra” em frases interventivas
e simples, que estao simultaneamente interligados com o
nome da organizacao, usando-as com o intuito de mostrar
que trabalham a favor de um ideal por serem contra deter-
minada situagao. A escolha cromatica, relativa ao uso das
cores azul e verde, deve-se a necessidade de se afirmarem
de forma positiva perante o publico, e por representarem
com determinagao que todos deviam ter acesso a agua po-
tavel e a comida. Ja a cor secundaria, o cinzento, usada no
logotipo e em texto, por ser uma cor contrastante com as
principais. A cor laranja, por se distinguir entre as outras,
¢ usada de forma moderada. E, por fim, as cores preta e
branca, que foram escolhidas como apoio e como cores au-
xiliares, nomeadamente aplicadas em textos e versoes mo-
nocromaticas do logotipo.

A fonte tipografica principal é a Futura LT Pro, sendo
maioritariamente usada na versao Bold, por conseguir re-
fletir um lado mais marcante e intervencionista, aplicando-
-se a titulos, e texto estrutural, quase sempre em caixa alta.
O tipo de letra secundario é o Lato, usada em diversas ver-
soes, desde o Light ao Black, aplicada em corpos de texto,
subtitulos, sempre que a Futura nao puder ser usada.

Os icones criados para a marca, simples e claros, vieram
reforcar a linguagem que pretende ser universal e intuiti-
va, e para poderem destacar algumas das areas de atuacao.
Nao sendo os icones a Unica alternativa para uma lingua-
gem mais diversa e nao apenas textual, os elementos foto-
graficos vém comunicar um lado mais real e humano das
acgoes praticadas pela organizacgao, sendo usadas a cores ou
a preto e branco, interagindo com os outro elementos-cha-
ve, texto e iconografia.

Os layouts usados, tém como base diferentes grelhas de
construcao, dependendo do tipo de informacao que ne-
cessita ser transmitida, podendo estas serem mais simples
ou complexas.



FOR FOOD.

AGAINST HUNGER

AND MALNUTRITION.
FOR CLEAN WATER.
AGAINST KILLER DISEASES.

FOR CHILDREN THAT GROW
UP STRONG.
AGAINST LIVES CUT SHORT.

FOR CROPS THIS YEAR,

AND NEXT.
AGAINST DROUGHT
AMD DISASTER.
'. 'r‘ SOUTH SUDAN
FOOD CRISIS.
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Figura 17|ldentidade Visual Action Against Hunger
(Fonte https://en.wikipedia.org/wiki/Action_Against_Hunger, 2024)

69



70

2. Tabela de analise e comparacao

Raposo et al. (2023) referem que a marca grafica é a unidade
minima ou a sintese visual daquilo que é a marca, dos quais
estao incluidos os signos graficos, linguisticos e cromati-
cos. Para os autores, a marca grafica é o resultado grafico
que serve para identificar e relacionar diferentes produtos
e servi¢os. Num outro ponto de vista relativo a marca grafi-
ca, Dondi (2003) explica que o resultado do design nao de-
pende visualmente de um elemento, mas sim da jungao de
varios que, entre eles, geram sentido e criam significados
“...criamos um design a partir de inumeras cores e formas,
texturas, tons e proporgoes relativas; relacionamos inter-
activamente esses elementos; temos em vista um significa-
do.” (Dondi, 2003, p.30)

A interpretacao e percecao da marca grafica e da identi-
dade de uma marca esta dependente dos elementos que a
constituem e da relacao entre eles. Por isso, Airey (2014) faz
referéncia a alguns parametros intrinsecos ao bom planea-
mento e constituicao de uma marca grafica, entre os quais
a legibilidade, que para o autor é a chave, nomeadamente
quando uma marca nao € conhecida, referindo que o pu-
blico geralmente s6 observa o logotipo um ou dois segun-
dos antes de avancar; a consisténcia que deve ser aplicada a
marca, que passa e faz ganhar confianga; a correspondéncia
entre a tipografia e a marca em si, criando unidade entre
os dois elementos; e o uso de versao monocromatica, onde
o autor refere que, ainda que uma marca possua mais que
uma cor, a mesma deve funcionar com uma s6, mostran-
do que a marca pode ser versatil. Por outras palavras, Rand
(1985) menciona que o designer € confrontado por trés
classes de materiais “a) o dado - produto, exemplar, slo-
gan, logotipo, formato, suporte, processo de producao; b)
o formal - espago, contraste, propor¢ao, harmonia, ritmo,
repeticao, linha, massa, forma, cor, peso, volume, valor, tex-
tura; c) os problemas psicologicos - de percegao visual e de
ilusao de otica, os instintos, as intuicoes e as emocoes dos



espectadores, bem como as proprias necessidades do de-
signer."s (Rand, 1985, p.4)

Apoés a compreensao e contextualizacao dos conceitos
e diretrizes abordados neste capitulo pelos diferentes au-
tores, foram realizados testes de percecao em cinco casos
de estudo, visando analisar a aplicacao pratica de alguns
principios, avaliando a eficacia das marcas graficas em di-
ferentes contextos, de modo a perceber se as mesmas sao
eficazes e correspondem com legibilidade e se sao com-
preendidas. Como tal, foi elaborada uma tabela que retne
sete parametros de avaliagdo da marca grafica, entre os
quais, a anatomia; cor(es); variante da forma tipografica;
desfoque; redugao; partes e monocromia, que serao poste-
riormente analisados consoante o comportamento da mar-
ca grafica no parametro.

5 T.L.: a) the given - product, copy, slogan, logotype, format, media, production
process; b) the formal - space, contrast, proportion, harmony, rhythm, repetition,
line, mass, shape, color, weight, volume, value, texture; c) the psychological - visual
perception and optical illusion problems, the spectators’ instincts, intuitions, and
emotions as well as the designer’s own needs.
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Figura 18 | Tabela de andlise e comparacdo (Fonte a autora, 2024)

Anatomia

Relativamente ao parametro da anatomia, percebemos que apenas
uma marca (Actionaid) é composta somente pelo logétipo, uma
vez que todas as outras tém sempre presente na sua constituicao
o simbolo e o logdtipo. De um modo geral, marca graficas que re-
presentem instituicdes tém tendencionalmente na sua constituicao
o logotipo e o simbolo, uma vez que o simbolo permite remeter e
orientar o publico para o propodsito da missao.




Cor(es)

Neste parametro, apenas uma marca apresenta mais que uma cor
na sua constituicao, o que mostra que, existe uma certa tendéncia
para a simplicidade e clareza.

Outro fator notavel ¢ a predominancia da cor azul, que na tabe-
la mencionada no capitulo “Cor no contexto da identidade visual
corporativa’, Adams (2017) explica que a cor azul remete para ca-
racteristicas como paz, lealdade e justi¢a, conceitos que podem
estar diretamente ligados com os objetivos e formas de atuar das
instituigoes em causa. O preto presente no exemplo Autistic Art
serve como op¢do neutra e geral, uma vez que a marca grafica é
ajustavel, pois contem diferentes texturas e tipos de arte. No exem-
plo Action Against Hunger, onde predominam quatro cores, o uso
de cada uma delas tem um proposito especifico subjacente, sendo
que o azul simboliza dgua e o verde comida, o que neste caso seria
quase inevitavel o ndo uso das mesmas. O vermelho, tal como na
tabela cromatica referida anteriormente, podera representar ener-
gia, entusiasmo e poder.

Variante tipografica

Neste setor, as variantes da forma tipografica predominantes sao
a caixa baixa, sendo que apenas existe um caso que possua caixa
baixa e alta simultaneamente, e apenas um que s6 possua caixa alta.
Da-se preferéncia a caixa baixa, uma vez que a sensagdo transmiti-
da pelos dois tipos de caixa sdo distintas, a caixa baixa pretende
mostrar mais proximidade, simplicidade, fluidez e passar também
a ideia de algo subtil. Ja a caixa alta, referente ao ultimo exemplo,
pode querer transmitir forca e seriedade, com o intuito de enfatizar
e chamar a atengao para algo importante.

Desfoque

Neste pardmetro, surgiram resultados distintos, uma vez que a
percecdo e legibilidade foram afetadas de diferentes maneiras.
Analisando caso a caso, a Autistic Art permaneceu percetivel, uma
vez que o simbolo presente por ser simples e com bastante espago
negativo permitiu a perce¢ao da marca grafica, mesmo desfocada.
A Humanity and Inclusion, perdeu legibilidade no logotipo, en-
quanto que o simbolo permaneceu percetivel, pois os caracteres
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por terem pouco espagamento entre si, perdem leitura.

No caso da Actionaid, perdeu a legibilidade e a percecao do seu sig-
nificado, uma vez que era no caracter “i’, caracterizado num ponto
de exclamacéo, que a ideia da marca se reunia. Por outro lado, e
por haver pouco espagamento entre os caracteres, a legibilidade
diminui relativamente. No exemplo da Peace One Day, o simbolo
e o logotipo conseguiram permanecer percetiveis pela presenca de
espa¢o negativo no simbolo e espagamento entre caracteres. No
ultimo caso, da Action Against Hunger, o simbolo continuou per-
cetivel pela sua forte presenca, mas o logotipo, pelos trés diferentes
tamanhos que o caracterizam, deixou de ser legivel.

Variante tipografica

A redugdo, em propor¢ao as imagens originais, gerou também
diferentes resultados. A Autistic Art, a Peace One Day e a Action
Against Hunger permaneceram percetiveis e legiveis. Ja a Human-
ity and Inclusion perdeu a legibilidade do logotipo, pela diferenga
na propor¢ao entre os dois elementos da marca grafica. Quanto a
Actionaid, como o que aconteceu com o desfoque, a legibilidade e
a percecao do significado perderam-se.

Desfoque

Neste parametro, surgiram resultados distintos, uma vez que a per-
cecdo e legibilidade foram afetadas de diferentes maneiras. Anali-
sando caso a caso, a Autistic Art permaneceu percetivel, uma vez
que o simbolo presente por ser simples e com bastante espago ne-
gativo permitiu a perce¢ao da marca grafica, mesmo desfocada. A
Humanity and Inclusion, perdeu legibilidade no logotipo, enquan-
to que o simbolo permaneceu percetivel, pois os caracteres por te-
rem pouco espacamento entre si, perdem leitura.

No caso da Actionaid, perdeu a legibilidade e a perce¢ao do seu sig-
nificado, uma vez que era no caracter “i’, caracterizado num ponto
de exclamacéo, que a ideia da marca se reunia. Por outro lado, e
por haver pouco espagamento entre os caracteres, a legibilidade
diminui relativamente. No exemplo da Peace One Day, o simbolo
e o logotipo conseguiram permanecer percetiveis pela presenca de
espa¢o negativo no simbolo e espagamento entre caracteres. No
ultimo caso, da Action Against Hunger, o simbolo continuou per-
cetivel pela sua forte presenca, mas o logotipo, pelos trés diferentes
tamanhos que o caracterizam, deixou de ser legivel.



Reducao

A redugdo, em propor¢ao as imagens originais, gerou também
diferentes resultados. A Autistic Art, a Peace One Day e a Action
Against Hunger permaneceram percetiveis e legiveis. Ja a Human-
ity and Inclusion perdeu a legibilidade do logotipo, pela diferenga
na propor¢ao entre os dois elementos da marca grafica. Quanto a
Actionaid, como o que aconteceu com o desfoque, a legibilidade e
a perce¢ao do significado perderam-se.

Partes

Em todos os casos foi possivel verificar de que marca grafica se tra-
tava, menos a Actionaid que, para quem a conhecesse, a hipotese
de a reconhecer seria baixa, talvez pela auséncia de um simbolo ou
pela auséncia de uma tipografia suficientemente distinta. Para os
outros casos, a presenca de um simbolo auxiliou o reconhecimento
da marca, mesmo observando parcialmente.

Monocromia

Por ultimo, é importante salientar que a monocromia néo afetou a
perce¢dao de nenhuma marca, nem mesmo a Action Against Hun-
ger, onde a presen¢a de mais de uma cor é um fator essencial a
compreensao da marca, uma vez que as formas presentes no sim-
bolo, por si s, ja sao suficientemente esclarecedoras.

Sintese de capitulo

Sintetizando, é possivel observar que algumas das caracteristicas
referidas anteriormente podem néo ter sucesso no que toca a com-
preensao e leitura de uma marca grafica, enquanto que outros fa-
tores mostraram ser essenciais a preserva¢ao da marca grafica.
Entre eles, destacam-se:

- A necessidade de criagdo de espago entre os elementos, quer seja
espa¢o negativo no simbolo, ou até mesmo entre caracteres, uma
vez que ao reduzir ou alterar a visibilidade normal da marca grafi-
ca, os elementos podem facilmente perder a leitura.
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- A criagdo de elementos, simbolos ou alguma caracteristica pre-
sente no logotipo que permitam a marca grafica se distinguir das
outras, pois como aconteceu no caso da Actionaid, quando se di-
vidiu a marca grafica, tornou-se dificil associar certa parte a marca.

- A criagdo de uma marca que se destaque e seja percetivel para
que, ao ser passada para uma cor (monocromia), nao perca a sua
esséncia e possa, ainda assim, ser reconhecida.
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1. Emergéncia Social e o seu contexto

A Instituicao Emergéncia Social foi fundada em 1995, com
o intuito de mudar vidas, atuando nos bairros degradados
dos arredores e centro de Lisboa, passando entao a ser re-
conhecida como IPSS em 1997.

A Instituicao tem vindo a crescer e a desenvolver-se ao lon-
go de 29 anos, distinguindo-se pelo interesse dedicado a
cada pessoa enquanto individuo, permitindo “criar lagos
que mudam vidas”.

Nos dias que correm, a Instituicao Emergeéncia Social € uma
referéncia, cujo impacto positivo é testemunhado pelos
seus colaboradores, beneficiarios, pares e parceiros.
Damos agora a conhecer o panorama de intervengao social
da Emergéncia Social enquanto IPSS, destacando a missao
e objetivos.

Missao

A organizagao procura combater a pobreza e exclusao so-
cial, ajudando as pessoas mais desfavorecidas a encontrar
um sentido para a sua vida, dando a descobrir o valor da
familia, do trabalho e da maternidade, privilegiando sempre
a relacao pessoal.

Objetivos

Os objetivos da Emergéncia Social enquanto instituicao, sao
a promocao dos direitos humanos, e o combate a pobreza
e exclusao social, agindo perante uma rede de solidarie-
dade entre todos, bem como promover o desenvolvimen-
to humano de acordo com a dignidade enquanto individuo.
Como tal, foram criados canais de participacao social por
meio de quatro linhas de acao:
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1. Responsabilidade Socioeducativa

Procura de solugoes para a prevencgao e para o combate ao
abandono escolar, envolvendo a escola, familia e sociedade.
Aumento da consciencializagao acerca dos potenciais para
a concretizagao de uma cultura de justica social. Este tra-
balho é feito desde as primeiras fases da educacao, de modo
a que as criangas e jovens nao sejam indiferentes as neces-
sidades e adversidades do ambiente onde estao inseridas.

2. Voluntariado

Criacao de canais de participagao de jovens através do vo-
luntariado e outras acoes solidarias a favor dos mais ne-
cessitados, reconhecendo os jovens como os grandes be-
neficiarios deste tipo de iniciativas, permitindo criar uma
percecao aproximada de solidariedade e de servi¢o ao pro-
Ximo.

3. Inovagéo Social

Desenvolvimento de habilidades e capacidades nos jovens,
integrando-os no processo de transformacao social. Esta
linha de acao possibilitara mais acessos ao emprego, qua-
lificacao pessoal e profissional, através da atualizagao das
técnicas e competéncias de cada um.

4. Desenvolvimento

Desenvolvimento individual com foco na expansao dos Di-
reitos Humanos e da liberdade individual.

E possivel concluir que a IPSS Emergéncia Social se dis-
tingue pela sua abordagem centrada no individuo, com a
criagao de uma rede que fomenta o fortalecimento dos
lacos pessoais e comunitarios, nao tendo como objetivo a
aquisicao de lucros, contando com o apoio de todos os en-
volvidos. O seu impacto é testemunhado pelos seus colabo-



radores, parceiros e claro, utentes, o que se reflete numa
transformacao benéfica na realidade dos individuos e fa-
milias a quem presta servi¢os. Assim como a Emergéncia
Social, o design também cumpre a sua fungao intervencio-
nista, ao colaborar com a associacao.

Com o crescente aumento da pobreza e exclusao social,
a comunicacao entre instituicao, colaboradores e utentes
torna-se um ponto cada vez mais importante e fundamental
para o bom funcionamento e melhoria do atendimento por
parte da Emergéncia Social, para que a comunicagao possa
ir de encontro a missao e objetivos anteriormente referidos.

Ainda que a primeira marca grafica seja ja conheci-
da pelos atuais utentes da instituicao, por normalizacao,
acredita-se que a procura da Emergéncia Social por no-
vos utentes que necessitem do seu apoio, apenas sera fei-
ta por conhecimento de “boca a boca”, dada a auséncia
de uma rede coesa de comunicagao e divulgacao dos ser-
vigos prestados pela instituicao. Por outro lado, a ausén-
cia de suportes de comunicagao agrava a relagao e im-
pede que a informacao desejada chegue ao destinatario.

Desta forma, foi vista uma oportunidade de atuacao
e mudanga da identidade visual corporativa da IPSS, de
modo a alcancar um maior numero de pessoas ajudadas
e a potenciar a imagem do bairro. A implementacao de
um novo projeto nao so6 ira permitir uma rede de comu-
nicacao mais eficaz e coesa, como a contribuicao para a
mudanca do espago fisico, uma vez que a mudanca deve
alcancar o espacgo digital, mas também o fisico. O desen-
volvimento de uma nova identidade visual corporati-
va devera ter em atencao o uso de uma linguagem infor-
mal, proxima, e por isso, capaz de ser compreendida pelo
maior namero de pessoas que frequentem a instituicao.
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1.1. Observacao e analise critica
dos elementos visuais

Apos observagao direta dos elementos visuais da atual iden-
tidade visual corporativa, nomeadamente da marca grafica
em vigor, foi possivel concluir alguns aspetos pouco favo-
raveis a uma comunicagao e imagem coesas. A atual marca
grafica, criada a fevereiro de 1995, foi desenvolvida por um
dos membros da direcao, com poucos conhecimentos rela-
tivamente a elaboracao de identidades visuais corporativas,
e por isso, torna-se evidente a incoeréncia com o contexto
da instituicao e a sua forma de atuar.
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Criamos lacos que mudam vidas!

Figura 19 |Marca Gréafica IPSS Emergéncia Social
(Fonte https://www.facebook.com/p/Emerg%C3%AAncia-So-
cial-100064282315772/?locale=pt_PT&_rdr, 2024)

A marca grafica é constituida pelo simbolo, logotipo e des-
critivo. O simbolo, que por sua vez representa uma casa
com janela, porta e chaminé (com fumo), nao tem uma li-
gacao simbolica evidente com a instituicao, nem com a sua
missao e objetivos. Para além disso, a representacao da casa
¢é feita com diferentes espessuras de traco e aparenta ser
assimetrica despropositadamente. Existe também despro-
porgao entre o tamanho dos trés elementos constituintes
da marca, uma vez que ao reduzir, a marca podera perder
leitura.

Para além dos parametros até entao referidos, € visivel a
inexisténcia de suportes de comunicacgao,como por exemplo



o manual de normas graficas, que impede a percecao da cor-
retautilizacao da marca grafica, entre outros suportes fisicos
que comunicamdiretamente com o publico, paraalémde que
suportes digitais, como as redes sociais, também nao sao uti-
lizados frequentemente e apresentam incoeréncia grafica.

Numa analise feita ao folheto desenvolvido pelos membros
da associacgao, € possivel verificar uma tentativa de homo-
geneizar o folheto dentro daquilo que fora desenvolvido até
entao, através do uso da cor azul, presente na marca grafica.

Ainda assim, existe um uso excessivo da cor azul, e de
elementos graficos que nao se interligam. Por exem-
plo, em termos tipograficos, existem para titulos tama-
nhos diferentes, o mesmo se aplica a texto corrido, que
para além de se apresentar em diferentes tamanhos, apa-
rece justificado de formas distintas. Outro aspeto, € o
excesso de elementos visuais que dificultam uma leitu-
ra fluida, pela desorganizacao e falta de hierarquizagao
Por outro lado, a marca grafica é tratada como um ele-
mento comum e nao ganha destaque na primeira pagina.

Figura 20 | Mockup do desdobravel da IPSS Emergéncia Social
(Fonte a autora, 2024)
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2. Questionario a direcao da IPSS

Antes de dar inicio ao projeto, tornou-se fundamental
conhecer a instituicao, tanto a nivel interno quanto a nivel
externo, bem como perceber que suportes estavam a ser
usados para a comunicagao com o publico-alvo. Com tais
informacoes, foi possivel conhecer mais de perto a institu-
icao e o seu modo de atuacao.

Foi realizado um inquérito a diretora da IPSS, que se
mostrou disponivel para responder as perguntas presen-
cialmente. Foi possivel verificar, os valores, os objetivos e a
missao da instituicao, bem como clarificar as expectativas
da direcao relativamente aos futuros resultados.

Das respostas dadas no ambito dos dados estratégicos
sobre a instituicao, de modo a gerar novo conhecimento
relativo a instituicao, destacam-se:

Que caracteristicas de outras marcas gostaria de ver apli-
cadas a Instituicao?

— Credibilidade; confianga; consisténcia; diferenciacao; e
flexibilidade.

Quais os pontos fortes da instituicao e em que sentido?
— Grande ligacao dos colaboradores com os utentes, desde
ha muitos anos.

Quais os pontos fracos da Instituicao e em que sentido?
— Falta de recursos para ter mais profissionais a trabalhar.

Qual o grau de satisfagao com a identidade visual atual ?(de
um a cinco)
—4

Quao pertinente considera a introdugao de uma nova iden-
tidade visual para a Instituicao?
—2



Que tipo de linguagem e tom de voz € usada pela Instituicao
quando comunica?

— Empatico; sensivel; claro; simples; motivacional; informa-
tivo; honesto; grato; transparente; participativo; valorativo;
esperangoso; positivo.

Através das respostas dadas no parametro dos dados es-
tratégicos sobre a instituicao é possivel verificar que, ainda
que nao haja necessidade de alteragao da identidade visual
por parte da diretora, as caracteristicas que considera es-
tar em falta como credibilidade, confianca e consisténcia
podem ser vistas como fatores fundamentais na estrutura
de uma marca e de uma identidade visual. Por outro lado,
€ possivel que a opinido da diretora seja fundamentada no
facto de que, desde sempre acompanhou a instituicao a ser
acompanhada pela atual identidade visual e, por isso, tenha
criado habito com a sua presenca.

Das respostas dadas no ambito dos dados do publico-alvo,
de modo a gerar novo conhecimento relativo a instituicao,
destacam-se:

Como considera ser o estilo de vida dos utentes da Institu-
icao?

— Na maioria desempregados, muitos reformados, muitas
jovens maes solteiras, gravidas em apuros.

O que esperam os utentes de vocés enquanto Instituicao?
— Apoio e acompanhamento.

Que qualidades da Instituicao sao mais relevantes ao comu-
nicar com o publico-alvo?

— Proximidade.

Das respostas dadas no ambito dos dados da estratégia de
comunicagao da instituicao, de modo a gerar novo conhec-

imento relativo a instituicao, destacam-se:

Que mensagem gostaria de passar que a Instituicao
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transmitisse aos utentes e financiadores?
— Esperancosa; e positiva.

Considera que a comunicagao entre Instituicao e publi-
co-alvo (utentes) é suficiente e estd a funcionar correta-
mente? (Sim, nao ou talvez)

— Talvez.

Que meios de comunicagao sao utilizados para comunicar
com o publico-alvo? (Ex. Flyers, cartao de visita, posts das
redes sociais, posters...)

— Posters quando publicitamos alguma atividade.

Que meios de comunicacao sao utilizados para comunicar
com os colaboradores da Instituicao?
— Mensagens.

Em termos de meios de comunicagao online (website e re-
des sociais), com que regularidade estes meios sao utiliza-
dos para comunicar com o publico-alvo? (de um a cinco)
—2

Gostariam de ter novos meios de comunicacao a disposi¢cao
da Instituicao?
— Posts nas redes sociais.

A forma como comunica com os utentes € a mesma que uti-
liza para comunicar com o publico em geral? (ex. financi-
adores e voluntarios)

— As vezes.

Se tivesse de defender a sua Instituicao em termos de efi-
ciéncia, comparada com outras instituicoes a um ou mais
utentes, que argumentos utilizaria?

— Amizade e carinho com que tratamos as coisas.

Através das respostas dadas no parametro dos dados da
estratégia de comunicacgao da instituicao, é possivel verifi-
car a fragilidade e a falta de recursos na comunicagao entre



instituicao e publico-alvo, o que reforca a ideia de que a
adocao de novos meios e suportes de comunicagao sao ne-
cessarios.

Das respostas dadas no ambito dos dados da identidade
visual corporativa, de modo a gerar novo conhecimento re-
lativo a instituicao, destacam-se:

A permanéncia da cor azul numa nova identidade visual se-
ria um fator importante? Se sim, porqué?
— Sim, porque ja esta associada ha muitos anos.

Que vantagens espera ver com a implementacao de uma
nova identidade corporativa?

— Atracao de novos financiadores, atracao de novos colab-
oradores; engajamento da comunidade.

Das seguintes caracteristicas, escolha as que considera
mais relevantes para uma nova identidade visual?
— Dinamica; amigavel; familiar.

Através das respostas dadas no parametro dos dados da
identidade visual corporativa, é possivel verificar que os re-
cursos e suportes de comunicacao atualmente usados pela
IPSS sao insuficientes para atrair novos publicos, incluindo
membros essenciais ao funcionamento da instituicao.

Ainda que, por parte da diretora, nao se considere essen-
cial a alteracao da identidade visual, as respostas fornecidas
por si demonstram o contrario. Por outro lado, o habito que
foi criado em torno da atual linguagem visual e marca gra-
fica por parte de alguns membros podem nao permitir per-
ceber com clareza a necessidade de alteracao e melhoria.
Desta forma, e através das respostas fornecidas, sao per-
cetiveis as falhas e as necessidades futuras a implementar e
incluir na proposta a ser desenvolvida.
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3. Inquérito participativo

Para este inquérito foram escolhidas seis marcas graficas
ja criadas no mercado, em que uma delas é a atual marca
grafica da IPSS Emergéncia Social. Foi mantido o simbolo e
substituido em cada um dos exemplos o logotipo, de modo
a que todos tivessem o mesmo nome, para que, desta forma,
os inquiridos nao soubessem que de entre as seis, uma € a
verdadeira. Deste modo, o inquérito foi dividido em duas
partes, a primeira onde os inquiridos referiam por ordem
de preferéncia, isto é, da mais profissional e confiavel para
a menos, as marcas constituidas apenas pelo simbolo (de A
a B), sendo a letra B correspondente a atual marca grafica.
A segunda parte, com 0 mesmo objetivo, mas desta vez, as
marcas seriam constituidas pelo simbolo e logotipo. O re-
sultado do inquérito permitiria perceber se a atual marca
grafica (exemplo B) era conveniente aos inquiridos caso ne-
cessitassem de recorrer a servigos prestados por uma IPSS,
caso se tratasse de um caso de pobreza ou exclusao social,
pedindo que optassem pela mais confiavel e profissional.

O presente inquérito foi realizado online, sendo que a
amostra € de 104 pessoas. Nao foi solicitada a idade, género
nem qualquer tipo de atributo aos inquiridos. Ainda que a
maioria das respostas mostre que as perguntas do inquéri-
to tenham sido bem interpretadas pelas pessoas, houve al-
guns inquiridos que so6 responderam ao caso que mais lhes
convinha, ao invés de colocarem por ordem de preferéncia,
uma vez que as respostas eram de caracter qualitativo. De
qualquer forma, o nimero de respostas favoraveis foi sufi-
ciente para poder tirar conclusoes fundamentadas.

Os seis exemplos selecionados tém em comum a cor azul
na sua composicao, de modo a que a cor nao fosse um ele-
mento essencial nem prioritario na decisao dos inquiridos.

Por outro lado, houve a preocupacao em escolher um caso
em que o simbolo se assemelhasse ao atual, isto €, que re-
presente uma casa/ abrigo, sendo que, o que difere ambos,



€ a complexidade do simbolo, para que nas conclusoes, fosse
possivel perceber se havia discrepancia entre ambos, relati-
vamente ao numero de votos. Foi também decidido que um
dos casos seria um simbolo abstrato, outro mais centrado
na representacao de individuos enquanto grupo, outro com
a representacao de um individuo singular, e por tltimo, um
diferente dos outros, onde estao representadas duas maos.
A variacao de casos permitira perceber se o uso do simbolo
atual, representativo de uma casa/ abrigo, cumpre com as
necessidades e objetivos de uma instituicao de pobreza e
exclusao social.

caso A (50%)
caso B (4%)

caso C (10%)

caso D (13%)
caso E (8%)

caso F (15%)

Figura 21 | Grafico 1 - Percentagem relativa ao niUmero de vezes que cada exemplo foi
escolhido em primeiro lugar comoo mais confidvel e profissional (simbolo) (Fonte a
autora, 2024)

Grafico 1 — Com base nos dados recolhidos do primeiro
grafico, onde sao apresentados os seis casos apenas com
simbolo, foi possivel verificar que o simbolo atual (exemplo
B) foi o que apresentou menos votos como sendo o mais
confiavel e profissional, nao querendo com isto dizer que
tenha sido o menos apreciado. E possivel verificar também
que existe uma preferéncia clara pelo exemplo A, cujo sim-
bolo € constituido pelas duas maos e pelo coracgao.
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marca grafica A (36%)
marca grafica B (4%)

marca grafica C (13%)
marca grafica D (21%)
marca grafica E (12%)

marca grafica F (14%)

Figura 22 | Grafico 2 - Percentagem relativa ao niUmero de vezes que cada exemplo foi
escolhido em primeiro lugar comoo mais confidvel e profissional (simbolo e logétipo)
(Fonte a autora, 2024)

GRAFICO 2 — Relativamente ao segundo grafico, onde sio
expostas as marcas graficas compostas pelo simbolo e
logétipo, o exemplo B continua a ser o menos votado, con-
tinuando a destacar-se pela maioria de votos, o exemplo A.

marca grafica A (2%)
marca grafica B (29%)
marca grafica C (24%)
marca grafica D (2%)
marca grafica E (22%)

marca grafica F (21%)

Figura 23 | Grafico 3 - Percentagem relativa ao nimero de vezes que cada exemplo foi
escolhido em ultimo lugar como o mais confiavel e profissional (simbolo) (Fonte a
autora, 2024)

GRAFICO 3 - No terceiro grafico, onde o objetivo era perce-
ber que exemplo constituido apenas pelo simbolo tinha sido
menos confiavel e profissional, o B ganhou maioria, poden-
do agora concluir que para além de ser o que apresenta
menos votos em primeiro lugar, € também o que apresenta
mais votos em ultimo lugar, mostrando de duas maneiras
diferentes que é o menos favoravel aos inquiridos.



marca grafica B (49%)

marca grafica C (10%)
marca grafica E (20%)

marca grafica F (21%)

Figura 24 |Grafico 4 - Percentagem relativa ao nimero de vezes que cada exemplo
foi escolhido em ultimo lugar comoo mais confiavel e profissional (simbolo e logétipo)
(Fonte a autora, 2024)

GRAFICO 4 — No tltimo grafico, onde o objetivo era perce-
ber que exemplo constituido pelo simbolo e logotipo tinha
sido menos confiavel e profissional, o B voltou a ganhar
maioria, permitindo concluir que é menos favoravel aos
inquiridos tanto na representacao pelo simbolo, como na
representacao pelo simbolo e logotipo.

Para concluir, verificou-se que o exemplo B, ou seja, a marca
atual é a que demonstra ser menos profissional e confiavel,
reforcando a ideia de que a intervencao na identidade visual
atual é um fator necessario, uma vez que nao esta a ir de
encontro aos valores nem objetivos da IPSS. Por outro lado,
ainda que um dos casos escolhidos também represente uma
casa/ abrigo tal como o atual simbolo, € visivel a discrepan-
cia entre 0os votos em ambos os exemplos, concluindo que
a composicao, a complexidade e a forma como o simbolo
se apresenta sao fatores fundamentais para a ligagao entre
a marca e a sua imagem. Foi também possivel concluir que
a seguir ao exemplo B o exemplo menos favoravel, ou seja,
o exemplo C, o simbolo abstrato, também nao demonstra
transmitir profissionalismo nem confiabilidade, por nao re-
tratar com mais fidelidade a esséncia mais humana e proxi-
ma que uma instituicao de caridade requer.
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4. Projeto de Identidade Visual Corporativa
4.1. Marca grafica

Neste ponto, sera descrito o processo de realizacao da mar-
ca grafica desenvolvida para a IPSS Emergéncia Social, apos
a analise e recolha de informacao feita até entao, tendo em
conta os dados sobre a institui¢ao, o seu publico-alvo e o
meio onde atua.

Numa primeira fase, foi feito um brainstorming acerca dos
conceitos que pudessem caracterizar e definir a instituicao,
os seus servicos e publico. Dos conceitos reunidos, desta-
cam-se 0s mais importantes para a caracterizagao e defi-
nicao da marca grafica, com base no questionario feito a
direcao da IPSS e nas andlises feitas anteriormente. Sendo
eles: credibilidade; confianga; proximidade; simplicidade;
empatia; e profissionalismo. Deste cruzamento de concei-
tos, surgiram diferentes abordagens que pudessem expri-
mir de alguma forma a esséncia da instituicao.

@ A.r.eS.MNg

sonqa . sociale mergéncia entreajuda
emergeéncia social suporte

enmerqgencia . PO . PC
social ~ 'eS‘ <5 e? -ey
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s “social

CSD cruz - emergéncia

o J =
p individuo - social

8 e +s emergéncia social

Figura 25 |Esbocos para a marca grafica da proposta
(Fonte a autora, 2024)




Dos esbocos apresentados, destacam-se aqueles que im-
pulsionaram o resultado da proposta final, apresentados de
seguida. Os esbogos foram o resultado da uniao dos concei-
tos emergéncia e social, bem como das iniciais de ambos os
termos. A base de construcao e desenvolvimento do sim-
bolo teve como fundamento o formato de uma cruz alusiva
ao termo emergeéncia e a representacao da ideia de indivi-
duo, que remete para o termo social onde, a partir dai, se
foi desenvolvendo a ideia. Apos analise e introspecao dos
primeiros esbocos, percebeu-se que a ideia da cruz alusi-
va a emergéncia estava demasiado presente e literal e que,
desta forma, haveria ainda necessidade de reformular, nao
sendo necessaria a perda da ideia base.

Ainda que houvesse um foco maior na anatomia das ini-
ciais E e S, existiu sempre a preocupacao de tentar integrar
o formato anterior.

o
7/

emergéncia
social

CRIAMOS LAGOS QUE MUDAM VIDAS

o o o
emergencia \@ emergéncia
social social

CRIAMOS LAGOS QUE MUDAM VIDAS CRIAMOS LAGOS QUE MUDAM VIDAS

Figura 26 |Esbocos da marca grafica da proposta
(Fonte a autora, 2024)

Depois de feito o simbolo, foi explorada a tipografia do
logotipo, de maneira que ambos funcionassem como um
todo, de forma equilibrada. O simbolo encontra-se do lado
esquerdo do logotipo. Assim, o olhar dirige-se em primeiro
lugar para o simbolo, e s6 depois para o logotipo, fazendo
com que a Gltima parte a ser interpretada seja a designagao
da instituicao.

Hyndman (2016) refere que as fontes nos podem ajudar a
escolher, no sentido em que existe uma certa tendéncia por
optar pela empresa ou instituicao que nos convém mais,
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isto é, a que nos parece mais confiavel, pelo tipo de letra
usado e que, como tal, a tipografia mostra ser prova disso.

Desta forma, a fonte tipografica selecionada para o logo6-
tipo € a Roboto Slab, nas versoes regular para o termo emer-
géncia, e medium para o termo social, com o intuito de criar
contraste, dando destaque ao conceito social. Por ser ver-
satil, pelas suas formas equilibradas, é uma boa fonte tipo-
grafica tanto para meios digitais, como para meios fisicos.
Para além disso, as serifas geométricas que a constituem
atribuem a fonte um ar robusto e confiavel, pelo que se des-
taca também pela sua legibilidade em diferentes tamanhos.

A fonte tipografica selecionada para o descritivo é a Fira
Sans, na versao medium. Esta fonte tipografica, por ser mais
neutra, permite um contraste equilibrado em relacao a Ro-
boto Slab. A acessibilidade e disponibilidade de ferramentas
e materiais numa instituicao sem fins lucrativos, como no
caso da Emergéncia Social, € um fator importante pois, pela
falta de recursos financeiros, € importante ter em conta a
utilizacao de fontes tipograficas gratuitas, como é o caso.

emergencia
SOCIal CRIAMOS LACOS QUE MUDAM VIDAS

a A abcABC123 aA abcABC123

Roboto Slab ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVXYZ Fira Sans ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVXYZ
Regular abcdefghijklmnopqrstuvxyz Medium abcdefghijklmnopqrstuvxyz
0123456879€$%& (.1?) 0123456879€5%& (.,1?)

a A abcABCI123

Roboto Slab ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVXYZ
Medium abcdefghijklmnopgrstuvxyz
0123456879€$%8& (.,1?)

Figura 27 |Fontes tipograficas da marca grafica
(Fonte a autora, 2024)



Raposo (2012) afirma que, mediante associagoes, a cor per-
mite identificar novos atributos numa marca. O autor afirma
assim, que a cor no campo da identidade visual corporativa,
conecta-se inevitavelmente com o contexto cultural e com
o tipo de mercado onde a empresa ou institui¢ao se insere.

Desta forma, quanto a sele¢ao cromatica, e segundo a di-
recao da IPSS, era fundamental manter a cor azul, por estar
associada a instituicao desde a sua fundacao. Desta forma,
decidiu-se manter a cor azul, ainda que num tom diferente,
acrescentado também outra cor, o laranja, que veio refor-
car a marca grafica e os valores da Emergéncia Social. Por
outro lado, a existéncia de mais do que uma cor reflete di-
versidade, tanto aplicada a linguagem visual, ou represen-
tando o proprio publico em causa.

Assim, foi atribuida a maioria do simbolo, do logétipo e
do descritivo a cor azul, sendo que, a inicial E contida no
simbolo, foi atribuida a cor laranja.

Cores da selecao | Quadricromia

CMYK

c 75 cs
M 20 M 70
Y 20 Y 75
K 0 K 0

Cores ecra | TV | Web

RGB

R 38 R 227
G 154 G 101
B 185 B 64
Cor

Pantone

7989 C 7578 C

Figura 28 |Cores da marca grafica
(Fonte a autora, 2024)
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ApoOs estes processos de experimentacao e acer-
tos, chegou-se a versao final, que se considerou corres-
ponder aos valores, objetivos e missao, tal como pre-
tendido para a criacao de uma nova identidade visual.

(o
s emergencla — e

soclal

CRIAMOS LAGCOS QUE MUDAM VIDAS ——  descritivo

Figura 29 |Marca grafica da proposta
(Fonte a autora, 2024)



4.2. Linguagem Visual

Apos definida a marca grafica, e de modo a criar uma narra-
tiva coesa em torno da instituicao, procurou-se desenvolv-
er uma linguagem visual que fosse reconhecivel e adaptavel
aos varios suportes, e que comunicasse através dos ele-
mentos graficos criados a esséncia da marca.

Como tal, o simbolo foi utilizado e desintegrado de modo

a dar origem a novas formas, como o coragao, € o padrao
da marca. Os elementos criados foram testados em varios
suportes e podem ser usados em diversas aplica¢oes, como
mostram as seguintes imagens. Os elementos graficos nao
devem ser usados como substituicao do préprio simbolo da
marca grafica, mas sim como elementos de uma linguagem
visual.
Em termos cromaticos, as cores mencionadas anterior-
mente que se aplicam a marca grafica, mantém-se, acres-
centando uma cor secundaria, o amarelo. Esta juncao
cromatica veio trazer mais diversidade a linguagem visual
e a instituicao, trazendo também maior equilibrio e dis-
tribuicao do uso da cor.

Depois de algumas experiéncias do uso da cor percebeu-
-se que, nem o laranja, nem o amarelo funcionam bem em
sobreposicao ao azul, e vice-versa, pelo que, quando se der
o caso em que o fundo tenha de ser azul, os elementos so-
brepostos devem ser brancos, o mesmo devera acontecer
ao contrario.

OO0 000

QT eyes2,

Figura 30 |Elementos graficos da proposta
(Fonte a autora, 2024)

97



98

Quanto a tipografia para os suportes de comunicagao fisi-
cos e digitais, a fonte tipografica escolhida foi a Montser-
rat por ter uma variedade de pesos disponiveis e por ser
versatil, mas também por estar disponivel gratuitamente, e
contrastar com a tipografia aplicada na marca grafica.

a / \ abcABCI23

Montserrat ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVXYZ
Light abcdefghijklmnopqgrstuvxyz
0123456879€$%& (.,1?)

a /—\ abcABCI123

Montserrat ABCDEFGHIIKLMNOPQRSTUVXYZ
Regular abcdefghijklmnopqgrstuvxyz
0123456879€$%& (.,1?)

a / \ abcABC123

Montserrat ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVXYZ
Medium abcdefghijklmnopqgrstuvxyz
0123456879€$%& (.,!?)

a l \ abcABCI123

Montserrat ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVXYZ
SemiBold abcdefghijklmnopqrstuvxyz
0123456879€$%& (.,1?)

Figura 31 |Fonte tipografica da marca
(Fonte a autora, 2024)

Apos a definicao dos elementos graficos, tipografia e cor,
foi decidido aplicar o uso de fotografia a cores, de modo a
fortalecer e complementar a linguagem, conferindo a insti-
tuicao um lado mais humano, real e préximo, para além de
ser um recurso facil de adquirir e de ser criado, nao estando
dependente da criacao constante de um designer.

Sempre que necessario, os membros responsaveis pela
criacao de contetudo dentro da IPSS poderao recorrer a



bancos de imagens gratuitas online, tais como Freepik e
Unsplash.

A fotografia, quando usada, podera conter elementos so-
brepostos como texto, a marca grafica e elementos graficos.

Figura 32 |Uso da fotografia aplicada a marca
(Fonte a autora, 2024)

A reuniao de todas as regras criadas e que devem ser apli-
cadas como descritas relativamente a marca grafica, a tipo-
grafia, a cor, e a elementos visuais, devem ser consultadas
no manual de normas graficas. Este manual foi criado com o
intuito de normalizar a linguagem visual, para uma correta
gestao e utilizagao da marca.
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O uso correto destas regras pelos membros da IPSS, con-
tribuira para o uso devido da identidade visual com rigor.

Figura 33 |Manual de
normas graficas da marca
(Fonte a autora, 2024)

o

emergéncia
social
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Figura 34| Cartdo de vis-
ita (Fonte a autora, 2024)

Figura 35 |Estacionario
da marca (Fonte a autora,
2024)

4.3. Aplicacao da Identidade Visual Corporativa

Depois de definida a linguagem, foi feita a aplicacao da
identidade nos suportes necessarios a comunicagao eficaz
da marca com o publico. Como tal foi feito um levantamen-
to das falhas e das necessidades e, portanto, dos suportes
em falta. Como referido anteriormente, o desdobravel era
praticamente o Gnico meio fisico usado para comunicar.
Numa fase inicial, foram desenvolvidos o cartao de visita,
que é uma ferramenta pratica e tradicional usada para for-
necer informacoes basicas como o contacto da instituicao,
neste caso. Para além do cartao de visita, foram feitos os
suportes fisicos constituintes do estacionario, tais como o
envelope e o papel de carta, que facilitam a comunicagao
formal, passando uma impressao profissional, estruturada
e organizada.

A utilizacao do cartao de visita é fundamental, uma vez
que tem um formato acessivel e facil de transportar na car-
teira, ao contrario do desdobravel.

o

emergéncia
social

AR
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Para poder guardar ficheiros impressos, e facilitar a organ-
izacao interna da institui¢ao, foram criadas pastas para os
documentos.

Figura 36 |Pasta de documentos
(Fonte a autora, 2024)

Para além do estacionario, houve a necessidade de se cri-
arem suportes fisicos, neste caso, os posters e os desdo-
braveis, que contivessem informagao essencial acerca da
IPSS, de modo a que os servigos prestados, missao, valores
e objetivos fossem clarificados e apresentados ao publico.

Ajude-nos Ajude-nos
a gjudar! a gjudar!

Seja um amigo ES, Seja um amigo ES,
crie lagos que mudam vidas. crie lagos que mudam vidas.

o o
emergéncia emergéncia
social social

Figura 37 |Posters da marca
(Fonte a autora, 2024)



Figura 38 |Desdobraveis
da marca (Fonte a autora,
2024)

Noés damos
[} a mao!

emergeéncia
social

Sabia que..

Nao esquecendo outros meios de promocao da institu-
icao, foi criado um protoétipo da viatura institucional, de
modo a que o veiculo se tornasse simultaneamente um
meio de divulgacao da marca. Foram ainda criados cader-
nos como apoio aos funcionarios e membros internos, e
t-shirts para os voluntarios quando prestam servicos a in-
stituicao, servindo também como um meio de divulgacao.
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Figura 39 |Viatura da in-
stitui¢ao (Fonte a autora,
2024)

104

Criamos |a<;osA
que mudam vidas.

Figura 40 |Cadernos (Fonte a autora, Figura 41 | T-shirts dos voluntarios (Fonte
2024) a autora, 2024)

O espaco fisico nao pode ser esquecido, e deve estar ligado
com os restantes suportes até entao criados. A utilizagao
das instalagoes € utilizada por todos, a direcao, os colabo-
radores, os voluntarios e claro, os utentes.

Por isso, o espaco deve estar sinalizado devidamente
através de uma linguagem abrangente e de facil compreen-
sao.

O simbolo presente na marca grafica, ao ser desconstrui-
do, deu origem aos pictogramas presentes na sinalizagao
que se segue para as casas de banho e escritorios.



Figura 42 |Sinalética
(Fonte a autora, 2024)

escritorio escritorio

Figura 43 |Sinalética WC (Fonte a autora, Figura 44 |Sinalética Escritérios(Fonte a
2024) autora, 2024)

Finalmente, sao apresentados os suportes digitais, que para
os dias de hoje, sao os mais utilizados, por podermos aceder
a informacao com maior regularidade e facilidade.

O site ja existente, nao possui uma linguagem homogé-
nea, e a informacgao disponibilizada nao é suficiente, sur-
gindo a necessidade de uma reformulacao também a ni-
vel estrutural. A proposta criada tem como objetivo poder
adaptar-se a outros dispositivos, como os smartphones e os
tablets. A navegacao pretende ser, acima de tudo, intuitiva,
simples e informativa.

A difusao da informacao por meios digitais, nos dias que cor-

rem, nao depende soé do site institucional, mas também das
redes sociais, onde o contetdo € mais informal e proximo
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do utilizador. Sao também apresentados de seguida, os per-
fis de Facebook e Instagram, que ainda que usados pela in-
stituicao atualmente, o contetido nao é publicado regular-
mente nem apresenta coeréncia.

N Sobre nés Servicos Atvidades Agquipa
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Figura 46 |Parte 2 do site (Fonte a autora, 2024)
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Figura 48 | Posts de Instagram (Fonte a autora,
2024)

Emergéncia Social

PSS

Alnstituigao Emergéncia Social foi fundada
em 1995, com o intuito de mudar vidas,
trabalhando no combate & pobreza e excluséo
social, atuando nos bairros degradados dos
arredores e centro de Lisboa.

Message

Follow

aquem
precisa

Nés damos
amao...

Figura 49 |Perfil do Instagram
(Fonte a autora, 2024)
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5. Avaliacao do Projeto

Apos o desenvolvimento do projeto, foi necessario aver-
iguar se a agao contribuiu de alguma forma positiva, geran-
do resultados favoraveis.

5.1. Inquérito participativo

O presente inqueérito foi realizado com uma amostragem
por conveniéncia, onde foram inquiridas 17 pessoas, ou seja,
a amostra gerada nao € representativa, pelo que foi usada
de modo condicionada, pela falta de recursos e tempo, pelo
que os resultados nao podem ser assumidos por convicgao.

Foi pedido aos inquiridos que referissem o género, ida-
de e zona residente, neste caso, a zona da Grande Lisboa e
arredores, para que a zona de residéncia coincidisse com a
area onde a IPSS Emergéncia Social atua. Para além destes
requisitos, foi também pedido que referissem a profissao ou
ocupagao, para que as respostas nao fossem dadas por de-
signers ou profissionais na area do design, com o intuito de
gerar uma opiniao nao profissional, para que os resultados
gerados se aproximassem da opiniao que pudesse surgir
dos utentes da instituicao em causa.

Para este inquérito, foram elaboradas quatro questoes.
Na primeira, foram dispostas, através das letras A e B, ape-
nas os simbolos da proposta da marca grafica, e da marca
grafica atual, respetivamente, de modo a que o inquirido
referisse qual dos exemplos lhe transmitia mais confianga,
sem ter influéncia da marca grafica no seu todo.

Para a segunda questao, a pergunta foi a mesma, mas
desta vez a marca grafica foi disposta na sua totalidade, isto
¢, foram apresentados o simbolo e o logotipo. Para a tercei-
ra alinea, foram dispostos os suportes existentes em ambos
os casos, website e desdobravel, sendo que, apesar da pro-
posta desenvolvida conter mais tipos de suportes de comu-
nicacao que a atual identidade visual, nao faria sentido fazer



uma comparacao com diferentes nameros e tipos de supor-
tes. Desta forma, e como solicitado nas questoes anterio-
res, os inquiridos teriam de referir qual o exemplo que lhe
transmitisse mais confianga. Para a tltima questao, foi im-
portante perceber se a opiniao das pessoas relativamente a
terceira questao tinha sido diferente da primeira pergunta
e da segunda, ao observar a marca aplicada em diferentes
suportes.

Com as respostas fornecidas, seria possivel verificar qual
dos dois casos, relativamente a marca grafica e suportes de
comunicagao, passava mais confianga, percebendo qual das
duas iria mais de encontro com os objetivos da instituicao.

. género masculino (30%)

. género feminino (70%)

Figura 50 | Grafico 1 - Percentagem relativa ao género
dos inquiridos (Fonte a autora, 2024)

<20 anos (6%)
20 a 29 anos (70%)
30 a39anos (12%)

>40 anos (12%)

Figura 51 | Gréfico 2 - Percentagem relativa a faixa
etaria dos inquiridos (Fonte a autora, 2024)
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. estudantes (30%)

. outros ocupacoes (70%)

Figura 52 | Gréfico 3 - Percentagem relativa a ocu-
pacdo/ profisséo dos inquiridos (Fonte a autora, 2024)

. proposta A (53%)
. proposta B (47%)

Figura 53 | Grafico 4 - Percentagem relativa a proposta
que transmite mais confianca (simbolo) (Fonte
a autora, 2024)

GRAFICO 4 — Com base nos dados recolhidos do primei-
ro grafico, o simbolo que passa mais confianga aos inquiri-
dos foi o do exemplo A, ou seja, da proposta. Ainda assim,
a diferenca nao é significativa, pelo que se houvesse uma
amostragem maior, o resultado poderia ser diferente. Des-
ta forma, a diferenga nao € significativa para poder afirmar
que o simbolo da proposta é sem divida mais confiavel que

o atual.



. proposta A (88%)

. proposta B (12%)

Figura 54 | Grafico 5 - Percentagem relativa a propos-
ta que transmite mais confianga (simbolo e logétipo)
(Fonte a autora, 2024)

GRAFICO 5 — Relativamente segundo grafico, os resultados
gerados mostram uma diferenca significativa relativamente
ao namero de votos de um para o outro. Neste caso, 0 ex-
emplo A, referente a proposta, transmite mais confianca do
que o exemplo B, referente a atual marca grafica. Desta for-
ma, € percetivel que a marca grafica é mais bem compreen-
dida no seu todo, do que apenas o simbolo.

. proposta A (88%)

. proposta B (12%)

Figura 55 | Gréfico 6 - Percentagem relativa a propos-
ta que transmite mais confianga (suportes) (Fonte a
autora, 2024)

GRAFICO 6 — Este grafico apresenta os mesmos resultados
que o anterior, o que indica que tanto a marca grafica como
os suportes da proposta mostram que existe uma melhoria
relativamente a marca atual.
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Figura 56 |Grafico 7 - A sua opinido relativamente a
pergunta 3 foi diferente das perguntas 1 e 2 ao observar a
marca aplicada em diferentes suportes? (Fonte a autora, 2024)

GRAFICO 7 — O tltimo grafico mostra que quase metade
dos inquiridos mudaram de opiniao depois de terem re-
spondido as duas primeiras perguntas, referentes ao sim-
bolo e a marca grafica.

Em sintese, é possivel verificar com a analise dos graficos
que o simbolo da proposta, sendo menos literal quanto o da
marca atual, quando visto sozinho, pode nao ser compreen-
dido e, por isso, nao transmitir tanta confian¢a quanto o
outro, por estar sujeito a varios tipos de interpretacao. Por
outro lado, quando observado em conjunto com o logoétipo,
podera parecer mais equilibrado e harmonioso. Outro mo-
tivo, podera ser a propria designagao da marca que podera
levar o inquirido a perceber e interpretar o simbolo com
mais facilidade. Relativamente aos suportes, o caso A, da
proposta, que possui maior numero de votos que o caso B,
manteve a mesma percentagem que a questao anterior rel-
ativa a percegao da marca grafica, o que mostra que existe
uma certa estabilidade tanto da apreciagao da marca grafi-
ca, quanto a dos suportes.

5.2. Inquérito aos peritos

O presente inquérito foi realizado a um painel de cinco
peritos, cuja solicitacao foi realizada via email, entre os
quais Fernando Oliveira (designer de comunicagao e Pro-
fessor Doutor no IADE, com tese de doutoramento na area
da identidade visual de marca), Anténio Costa (designer e
Professor na ESAD.CR), Rita Coelho (designer e Professora



Doutora), Antonio Costa (designer de comunicagao e Pro-
fessor Especialista na ESAD.CR), Rita Coelho (designer e
Professora Doutora no Instituto Politécnico do Porto, com
tese de doutoramento na area da identidade visual de mar-
ca), Paulo Pereira (designer de comunicagao, experiéncia
de 22 anos de experiéncia profissional em design de mar-
cas, diretor criativo e socio fundador do Estiidio ORA - De-
sign e Estratégia em Leiria) e Francisco Marta (designer
de comunicagao, com 23 anos de experiéncia profissional
em design de marcas, diretor criativo e socio fundador da
empresa Duplo Network). Foi enviado um convite para par-
ticipacao e todos aceitaram responder, com base nos seus
conhecimentos e experiéncia profissional.

Foi enviado um convite para participagao e todos aceitaram
responder, com base nos seus conhecimentos e experién-
cia profissional. Para este questionario foi apresentada
a proposta de identidade visual, nomeadamente a marca
grafica e alguns suportes de comunicagao, assim como a at-
ual identidade visual da IPSS, com o intuito de perceber se o
projeto desenvolvido transmitia melhor a ideia de confianca
e profissionalismo, tendo-se atribuido uma letra a cada
caso. Na descricgao feita aos peritos, constavam também os
objetivos da instituicao, bem como uma descri¢ao do tra-
balho, de modo a clarificar o ambito do projeto.

Apos apresentagao da marca grafica e suportes de comu-
nicagao, foi perguntado se a proposta, correspondente a
letra A se adequava e correspondia com os objetivos da in-
stitui¢ao. Depois, a seguir a observagao dos dois casos, ten-
tou-se perceber se na opiniao dos especialistas, teria havi-
do melhorias em termos graficos da atual identidade visual
para a proposta. Por ultimo, foi pedido que escrevessem
observacgoes e recomendacoes, caso fosse relevante.
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Figura 57 | Grafico 1 - Considerando a sua experiéncia profissional, considera que
a proposta A se adequa e corresponde com os objetivos da Instituicao? (Fonte a
autora, 2024)

GRAFICO 1 - Dos cinco inquiridos, apenas um referiu que a
proposta A nao se adequa nem corresponde com o0s obje-
tivos da instituicao que, posteriormente referiu que, por nao
haver uma descricao mais detalhada nem métricas objeti-
vas explanadas no inquérito, a adequacao da proposta aos
objetivos nao é verificavel. As restantes respostas mostram
que a proposta A corresponde aos objetivos descritos.

B s 00

Figura 58 | Grafico 2 - Considera ter havido melhorias em termos graficos da atual
identidade visual para a proposta? (Fonte a autora, 2024)

GRAFICO 2 — Todos os inquiridos concordaram que houve
melhorias em termos graficos da atual identidade visual
para a proposta, apos observacao da marca grafica e dos
suportes.

Quanto as observagoes e recomendacoes fornecidas pelos
profissionais, relativamente aos suportes desenvolvidos, foi
referido o bom funcionamento e ligacao do simbolo com os



restantes elementos, incluindo a ligacao coma a fotografia,
como apresentado na simulacao da pagina de Instagram.

Por outro lado, foi descrito que podera haver o risco do
simbolo ser interpretado ou comparado com um anzol,
apontando para o facto do simbolo “coracao” poder funcio-
nar melhor aplicado a marca grafica. Foi também dito que
a interacao entre a adaptacao do simbolo com a fotogra-
fia presentes na pasta de documentos, por funcionar bem,
poderia ter outro destaque, ao invés de ser sO aplicada na
pasta. Por ultimo, foi abordado o uso excessivo do padrao
aplicado no envelope e no papel de carta.

Ainda se houvesse por parte dos peritos algumas partes
a refletir e a ter em conta no que toca aos suportes € ao
grafismo da marca, bem como a sua interpretacao, todos
os profissionais acabaram por afirmar ter havido uma me-
lhoria em termos graficos perante a execugao da proposta.
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1. Conclusoes Finais

Chegando a fase final desta investigacao, passando pelas
diferentes fases metodologicas, podemos apresentar as
conclusoes.

Para o decorrer deste projeto, foi essencial a defini¢ao de
um campo e tema de estudo, bem como encontrar as ques-
toes de partida e objetivos mais pertinentes. Num primeiro
contacto com a instituicao, foi percetivel a necessidade de
reformulacao da identidade visual corporativa da marca e
dos respetivos suportes de comunicagao, sendo necessario
colmatar as falhas e os problemas existentes quer a nivel
interno, quer a nivel externo. Para além disso, e como refe-
rido anteriormente, as falhas na comunicacao conduziram
também a necessidade de clarificar o posicionamento da
instituicao perante o seu publico, quer sejam utentes, fun-
cionarios ou financiadores.

Estando o problema detetado, foi necessario e 1til recor-
rer a uma analise profunda, de modo a conhecer mais de
perto e melhor o tema em questao ao nivel do Estado da
Arte, do Estudo de Casos, da observagao direta e da audito-
ria de imagem.

O Estado da Arte foi a fase inicial, que surgiu da definicao
das questoes de partida, que retém e aborda o conheci-
mento cientifico relativo a problematica. Aqui, foram ex-
planados temas como a Identidade Visual Corporativa, IPSS
e o seu contexto em Portugal, e Design com Responsabi-
lidade Social. Esta fase tornou-se fundamental para gerar
uma maior compreensao do tema, ao adquirir novos con-
hecimentos acerca do contexto das IPSS’s em Portugal e
ao perceber aprofundadamente o conceito de identidade
visual corporativa e dos elementos que a constituem, com
o intuito de os poder aplicar posteriormente no decorrer
do projeto. O Estudo de Casos permitiu analisar e comparar
casos congéneres através de inimeros parametros aborda-
dos no Estado da Arte, tais como a tipografia, a utilizagao da
cor,a percegao da marca grafica, entre outros, facilitando
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a obtencao de conclusdes essenciais a ter em conta no
desenvolvimento posterior do projeto. Para que se identi-
ficassem as falhas e problemas, e de modo a definir uma
estratégia de comunicacao e desenvolvimento do projeto,
foi necessario desenvolver um questionario a diregao da in-
stituicao, que tornou possivel conhecer mais de perto as
caracteristicas inerentes ao seu funcionamento interno e
externo, permitindo canalizar a informacao essencial a niv-
el grafico, e de comunicagao, nao esquecendo os valores e
objetivos que a constituem.

Outro dos métodos adotados para verificagao de falhas
na atual identidade visual, foi um inquérito online, que mos-
trasse perante outros exemplos de instituicoes e organiza-
¢oes, que a IPSS Emergéncia Social nao estava a correspon-
der com os seus objetivos e valores.

Todo o processo de desenvolvimento do design para a
proposta da identidade visual, desde a criacao da marca
grafica, passando pela linguagem visual e suportes de co-
municacao, constituiram a investigacao intervencionista.
Durante este processo, foram validadas as varias etapas an-
teriormente descritas, desde a marca grafica até a identida-
de visual como um todo, com recurso a dois inquéritos, um
deles destinado a um publico geral e o outro destinados a
peritos, isto €, designers ou pessoas da area do design.

Percebeu-se que o design de comunicagao poderia con-
tribuir para a imagem corporativa de uma IPSS, uma vez
que os dados recolhidos nos inquéritos mostram a satis-
facao dos inquiridos relativamente a proposta da identi-
dade visual, refletindo-se numa evolugao positiva perante a
atual identidade visual usada pela instituicao.

Desta forma, o design de comunicacao pode melhorar a
eficacia da comunicacao, e consequentemente impactar a
missao da IPSS Emergéncia Social. Como tal, foi necessario
um conhecimento relativo a missao a que a instituicao se
propoem, conseguindo extrair aspetos fundamentais e va-
lores que pudessem caracterizar a institui¢ao, transpondo
para uma linguagem visual coerente e coesa que permitis-
se ao publico reconhecer com facilidade a marca, trazendo



assim um lado mais humano e proximo, que fosse simul-
taneamente confiavel e profissional. Ainda assim, no que
toca a sua eficacia, esta s6 se podera avaliar e concluir com
mais clareza, implementado o projeto. Através dos resul-
tados alcancados com a presente investigacao, é possivel
concluir que o Design de Comunicagao assume um papel
intervencionista e fundamental para a comunicagao de uma
instituicao.
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2. Recomendacobes

A partir desta investigacao, destacam-se recomendacgoes
que poderao contribuir para a evolugao de projetos futuros
e para uma melhor compreensao das dinamicas associadas
ao tema em questao.

Recomenda-se o desenvolvimento de projetos em parceria
com instituicoes de caridade que apresentem lacunas na
comunicagao e na linguagem visual, recorrendo a analise
critica das necessidades. Este intercambio pode ajudar a
identificar as limitacoes enfrentadas por este tipo de or-
ganizacoes no campo da comunicagao e, simultaneamente,
permitir que os designers explorem novas formas de im-
pacto social.

Outra recomendacao relevante, consiste na incorporacao
de praticas colaborativas durante o processo de design,
incentivando futuros projetos a incluir nao apenas os re-
sponsaveis pela organizacao, mas também os beneficiarios
e voluntarios, assegurando que a identidade desenvolvida
seja inclusiva e representativa.

Propde-se ainda a criagao de ferramentas acessiveis, como
guias praticos que capacitem as IPSS’s a gerir autonoma-
mente e com maior agilidade a sua comunicagao e lin-
guagem visual. Este recurso pode ser fundamental para ga-
rantir a aplicagao consistente da marca ao longo do tempo,
especialmente em contextos com recursos limitados.
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Questionario Direcao



‘== FACULDADE DE ARQUITETURA I_lSBUA UNIVERSIDADE
§,| LISBON SCHOOL OF ARCHITECTURE DE LISBOA

UNNERTIDADE DE LISBO®M

QUESTIONARIO | DIRECAO IPSS

Projeto de Identidade Visual Corporativa
da IPSS Emergéncia Social

Intervengao do Design de Comunicagao na Identidade e Comunicagao Visual de uma
IPSS: Emergéncia Social

O presente questionario surge no ambito do projeto de dissertagao a realizar no
Mestrado em Design de Comunicagao, da Faculdade de Arquitetura da Universidade
de Lisboa, sob a orientacao do Professor Doutor Joao Brandao e do Professor Doutor
Daniel Raposo, tendo como objetivo a posterior analise e compreensao da valor da
marca Emergéncia Social.

Desde ja, agradeco a sua colaboragao.

Nota: E importante que o presente inquérito seja respondido com a maxima sinceri-
dade e de forma ponderada, para a posterior extracao e analise de resultados satis-
fatorios. Se necessario, fagca pesquisa de algum assunto que nao compreenda tao bem,
para que as respostas sejam o mais coerentes e convictas possivel.

1. Dados Gerais sobre a Instituicdo

2. Nome da Instituicdo e tagline (caso tenha tagline).
Ex. Nike (nome). Just do it (tagline).

3. Qual o setor de atividade da Instituicao?

assisténcia social, saude; educag¢do e formacdo; cultura e lazer; habitagdo e desen-
volvimento comunitdrio; emprego e inclusdo social; finangas, outro

4, Caso a Instituicdo preste servicos de Assisténcia Social, qual/ais das seguintes
opgodes estdo incluidas?

Apoio a idosos - lares de idosos; centros de dia; servigos de apoio domicilidrio

Apoio g infancia e a juventude — creches; jardins de inféncia, centros de atividade e
ocupagdo de tempos livres

Apoio a pessoas com deficiéncia — centros de reabilitacdo; residéncias e centros de
atividades ocupacionais

Apoio a familias em situa¢do de vulnerabilidade — centros de acolhimento tempordri-
os; apoio alimentar; programas de inser¢do social

Outro

5. Caso a Instituicdo preste servicos de Salde, qual/ais das seguintes opcdes estdo
incluidas?

Centros de saude comunitdrios — fornecimento de cuidados de saude primdrios;
servigos de enfermagem

Centros de apoio psicossocial —aconselhamento e terapia para questées emocionais
e de saude mental

6. Caso a Instituicio preste servicos de Educacéo e Formacéo, qual/ais das seguintes
opgodes estdo incluidas?

Escolas e centros de formagdo profissional — oferta de cursos de formagdo profission-
al e educacdo nédo formal

Atividades educativas complementares — workshops; cursos de linguas; programas
de alfabetizagdo

Outro



7. Caso a Instituicdo preste servicos de Cultura e Lazer, qual/ais das seguintes op¢des
estdo incluidas?

Atividades recreativas e desportivas — clubes desportivos; grupos de recreagdo, even-
tos culturais
Programas de arte e expressdo criativa — oficinas de pintura; mudsica; teatro; danca

8. Caso a Instituicdo preste servicos de Habitagdo e Desenvolvimento Comunitario,
qual/ ais das seguintes op¢des estdo incluidas?

Projetos habitacionais — construgcdo ou gestdo habitacional

Desenvolvimentos de comunidades — programas de capacitagdo comunitdria; proje-
tos de revitalizagdo urbana

9. Qual a data de fundacgdo da Instituigdo?

10. Quantos colaboradores tem a Instituicdo?

11. Qual a missdo da Emergéncia Social enquanto Instituigdo?

12. Como é que a Instituicdo poderd contribuir para um mundo melhor?

13. Quais os valores da Instituicdo?

solidariedade;, empatia; respeito, integridade; equidade; participagdo; inovagdo;
colaboragdo; sustentabilidade; empoderamento; outros: quais

14. Que caracteristicas de outras marcas gostaria de ver aplicadas a Institui¢do?

distingdo; credibilidade;, confiang¢a; reconhecimento; consisténcia, valor, diferen-
ciagdo; flexibilidade; suporte; outro

15. Quais os pontos fracos da Instituicdo e em que sentido?
16. Qual o grau de satisfagdo com a identidade visual atual?

17. Quao pertinente considera a introdugdo de uma nova identidade visual para a
Instituicdo?

18. O que gostaria de ver de novo numa nova identidade visual da Instituicdo?

conceito do logdtipo (narrativa); o logotipo total, suportes de comunicagdo; tipogra-
fia; cores; outro

19. Que tipo de linguagem e tom de voz é usada pela Instituicdo quando comunica?
20. Que tipo de linguagem e tom de voz € usada pela Instituicdo quando comunica?
21. Qual a faixa etdria a que os utentes da Instituicdo pertencem?

22. A que localidades os utentes pertencem?

23. Como considera ser o estilo de vida dos utentes da Instituicdo?
Descreva o maximo de casos que considere relevantes.

24. Quais as necessidades dos utentes da Institui¢ao?

25. O que esperam os utentes de vocés enquanto Instituicdo?



26. Que qualidades da Instituicdo sdo mais relevantes ao comunicar com o publi-
co-alvo?

27. Que mensagem gostaria de passar que a Institui¢do transmitisse aos utentes e
financiadores?

28. Considera que a comunicagao entre Instituicdo e publico-alvo (utentes) é
suficiente e estd a funcionar corretamente?

29. Que meios de comunicagao sao utilizados para comunicar com o publico-alvo?
(Ex. Flyers, cartdo de visita, posts das redes sociais, posters...)

30. Que meios de comunicagao sao utilizados para comunicar com os colaboradores
da Instituigdo?

31. Em termos de meios de comunicagado online (website e redes sociais), com que
regularidade estes meios sao utilizados para comunicar com o publico-alvo?

32. Gostariam de ter novos meios de comunicagao a disposi¢ao da Instituicao?

33. A forma como comunica com os utentes € a mesma que utiliza para comunicar
com o publico em geral? (ex. financiadores e voluntarios)

34. Existe alguma farda utilizada pelos membros da Instituicdo? Se sim, qual?
35. Quais considera ser os principais ‘concorrentes’ da Instituicdo?

36. Se tivesse de defender a sua Instituicdo em termos de eficiéncia, comparada com
outras instituicdes a um ou mais utentes, que argumentos utilizaria?

37. Consegue identificar algum tipo de estratégia que considere eficiente noutras
instituicdes que nao estdo implementadas nesta? Se sim, quais?

38. Em que ano o logétipo da Instituigdo entrou em vigor? E qual o autor?

39. A cor azul associada ao logétipo em questdo tem algum significado associado? Se
sim, qual?

40. A permanéncia da cor azul numa nova identidade visual seria um fator impor-
tante? Se sim, porqué?

41. Que vantagens espera ver com a implementagdo de uma nova identidade corpo-
rativa?

42. Descreva, por favor, cinco conceitos que considere que caracterizem a Instituigao.
(ex. solidaria; transparente; participativa; ativa; moderna; consciente; flexivel;
adaptavel; empatica; respeitosa; sustentavel; ecolégica)

43. Das seguintes caracteristicas, escolha as que considera mais relevantes para uma
nova identidade visual?
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INQUERITO | EM QUE MARCA CONFIA MAIS?

Projeto de Identidade Visual Corporativa
da IPSS Emergéncia Social

Intervengao do Design de Comunicagao na Identidade e Comunicagao Visual de uma
IPSS: Emergéncia Social

O presente inquérito surge no ambito do projeto de dissertagao a realizar no Mestrado
em Design de Comunicacgao. O objetivo do inquérito € perceber qual seria, dos exem-
plos a seguir representados, o que poderia trazer mais contributos a uma instituicao de
combate a pobreza e exclusao social, isto €, passando maior confianca e profissionalis-
mo. O inquérito € composto apenas por duas perguntas.

Desde ja, agradeco a sua colaboragao.

Nota: E importante que o presente inquérito seja respondido com a maxima sinceri-
dade e de forma ponderada, para a posterior extragao e analise de resultados satis-
fatorios.

As respostas ao seguinte inquérito sao anénimas, pelo que nao sera revelada a identi-
dade dos inquiridos.
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1. Coloque, por ordem de preferéncia, os exemplos anteriores, do mais confiavel
e profissional para o menos.
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2. Coloque, por ordem de preferéncia, os exemplos anteriores, do mais confidvel e
profissional para o menos.
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Projeto de Identidade Visual Corporativa
da IPSS Emergéncia Social

Intervengao do Design de Comunicagao na Identidade e Comunicagao Visual de uma
IPSS: Emergéncia Social

O presente inquérito surge no ambito do projeto de dissertagao a realizar no Mestrado
em Design de Comunicagao. O objetivo do inquérito € escolher qual a identidade
visual que melhor transmite a ideia de confianga e profissionalismo. Como tal, serao
apresentadas duas identidades visuais. Ambas representam uma Institui¢ao Particular
de Solidariedade Social que procura combater a pobreza e exclusdo social. Serao apre-
sentados varios suportes de comunicagao de cada um dos exemplos.

Desde ja, agradeco a sua colaboragao.

Nota: E importante que o presente inquérito seja respondido com a maxima sinceri-
dade e de forma ponderada, para a posterior extragao e andlise de resultados satis-
fatorios.

As respostas ao seguinte inquérito sao andénimas, pelo que nao sera revelada a identi-
dade dos inquiridos.

1. Qual o seu género?
2. Qual a sua idade?
3. Em que zona de Lisboa reside?

4. Qual a sua profissdo/ ocupac&o?



1. Qual dos exemplos acima apresentados |lhe passa mais confianga?
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CRAAMDS LACCS QUE MUDAM VIDAS

Criamo Lapos qur mesiam vidas!
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1. Qual dos exemplos acima apresentados lhe passa mais confiang¢a?

AouB
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3. Dos suportes anteriormente mostrados (desdobraveis e website), qual dos exem-
plos (A ou B) Ihe passa mais confianga?

AouB

4. A sua opinido relativamente a pergunta 3 foi diferente das perguntas 1 e 2 ao
observar a marca aplicada em diferentes suportes?

Sim ou Néo
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Projeto de Identidade Visual Corporativa
da IPSS Emergéncia Social

Intervencao do Design de Comunicagao na Identidade e Comunicagao Visual de uma
IPSS: Emergéncia Social

O presente gquestionario surge no ambito do projeto de dissertagao a realizar no
Mestrado em Design de Comunicagdo. O objetivo do inquérito é perceber se a nova
proposta de identidade visual transmite melhor a ideia de confianga e profissionalis-
mo. Como tal, serdo apresentadas duas identidades visuais, a atual e a proposta. A
proposta corresponde a letra A, e a atual identidade visual corresponde a letra B.
Ainstituicdo em causa representam uma Instituicao Particular de Solidariedade Social,
cujo objetivo é combater a pobreza e exclusdo social. Serdo apresentados os suportes
de comunicagao existentes de cada um dos exemplos.

Desde ja, agradeco a sua colaboragao.
Nota: E importante que o presente inquérito seja respondido com a maxima sinceri-

dade e de forma ponderada, para a posterior extragdo e analise de resultados satis-
fatdrios.
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CRIAMOS LACOS QUE MUDAM VIDAS

Ajude-nos Ajude-nos
a ajudar! a gjudar!
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Criamos lacos gue mudam widas!

1. Considerando a sua experiéncia profissional, considera que a proposta A se adequa
e corresponde com os objetivos da Institui¢ao?

Sim ou Ndo

2. Considera ter havido melhorias em termos graficos da atual identidade visual para
a proposta?

Sim ou Ndo

3. Observagdes e recomendagdes que considere relevantes






