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RESUMO

O presente relatério de estagio tem como objetivo o estudo da
comunicacao visual de uma instituicao de ensino superior, atra-
vés de um programa de estagio na area de Design de Comuni-
cacgao, em colaboragao com a equipa criativa do Gabinete de
Comunicacao e Marketing da NOVA FCSH, durante um periodo
de aproximadamente trés meses.

O desenvolvimento do estagio, com a sua experimentagdo em
contexto institucional, condicionado por projetos reais, propor-
cionou a aquisicdo de experiéncia profissional e a aprendiza-
gem de novas técnicas.

No decorrer do estagio o mestrando participou no desenvolvi-
mento de projetos de aplicagdo da nova identidade visual da
NOVA FCSH em acdes e matérias de comunicagao, nomeada-
mente a criagdo de conteludos visuais para os meios de comu-
nicagao da faculdade, a comunicacao de eventos, a elaboragao
de uma identidade visual e a concecao de varios trabalhos, des-
de a geragao de ideias até a arte final.

O tema central deste relatério de estagio prende-se com a
descricao dos projetos desenvolvidos, revelando os obijetivos,
as metodologias e os resultados obtidos. Recorreu-se a uma
metodologia de natureza mista assente em métodos nao inter-
vencionistas, como o estudo de casos, e intervencionistas de
base qualitativa como a pratica do estagio profissional. Estes
métodos permitiram ao mestrando desenvolver e articular os
conhecimentos tedricos e praticos adquiridos durante o mes-
trado de Design de Comunicagéo, e ainda adquirir competén-

cias profissionais enquanto designer de comunicagao.
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- Comunicacao Visual; Design de Comunicacao; Identidade

Visual;
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ABSTRACT

This internship report aims to study the visual communication
of a higher education institution, through an internship program
in the area of Communication Design, in collaboration with the
creative team of the NOVA FCSH Communication and Marke-
ting Office, during a period of approximately three months.

The development of the internship, with its experimentation in
an institutional context, conditioned by real projects, provided
the acquisition of professional experience and the learning
of new techniques.

During the internship, the master’s student participated in the
development of projects for the application of the new visual
identity of NOVA FCSH in communication actions and ma-
terials, namely the creation of visual content for the college’s
média plateforms, the communication of events, the design of
avisual identity and the design of other projects, from the gene-
ration of ideas to the final art.

The central theme of this internship report is the description
of the projects developed, revealing the objectives, methodolo-
gies and results obtained. We used a mixed methodology based
on non-interventionist methods, such as case studies, and qua-
litative-based interventionists, such as the practice of profes-
sional internship. These methods allowed the master’s student
to develop and articulate the theoretical and practical knowle-
dge acquired during the Master of Communication Design, and

also to acquire professional skills as a communication designer.

KEY WORDS

- Visual communication; Communication design; Identity

Visual;
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GLOSSARIO

Arte final - Peca de design ou de publicidade finalizada tec-
nicamente com todo o rigor e pormenor para o fim a que se
destina, tal como impressao digital, offset, serigrafia, entre

outros.

Comunicacao visual - Processo de transmissao de ideias e in-
formacgdes através da utilizagdo de elementos visuais, como:

signos, fotografias, desenhos, graficos, videos entre outros.

Identidade visual - Conjunto de elementos que representam
visualmente, e de forma sistematizada, um nome, ideia, produ-

to, empresa, instituicdo ou servico.

Paleta cromatica - Combinacdo de cores previamente sele-
cionadas para utilizagdo no desenvolvimento de projetos de

modo a atingir um resultado especifico.

Manual de normas - Documento que contém um conjunto de
regras e recomendacgdes que garantem a correta utilizagao dos

elementos da identidade visual.

Marca - Universo composto por varios elementos que vao des-
de o simbolo, produtos até a prépria identidade, que repre-
sentam, definem, e diferenciam uma determinada empresa da

concorréncia.

Marca Grafica - Representacao grafica e visual de uma mar-
ca ou de uma instituicdo através do simbolo e logotipo. Deve
ser capaz de refletir uma imagem positiva ao cliente e, conse-

quentemente, ser coerente em toda a comunicacgao visual.

Marketing - Conjunto de métodos e técnicas destinados ao
desenvolvimento das vendas mediante quatro possibilidades:

comunicacgao, prego, produto e distribuicao.
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INTRODUGCAO

As instituicGes de ensino superior competem cada vez
mais entre si, na tentativa de se destacarem no mercado

nacional e internacional para atrair novos alunos.

Dentro dos mercados competitivos de ensino superior,
as universidades perceberam que uma boa comunicagéao
da sua identidade visual pode ser usada como recurso
estratégico. Como nas empresas, a identidade visual e
marca sdo vistas como a base para uma comunicagao
bem-sucedida com o seu publico-alvo, e mais importan-

te, como um recurso de diferenciagao.

Uma boa comunica¢ao da identidade visual, capaz de
refletir os valores da instituicdo, ird influir nas decisdes
do publico, ao escolher um determinado produto ou ser-
vigco. A identidade, os valores e a reputagcao da organi-
zacado, devem estar presentes na mente dos designers
durante o desenvolvimento de projetos de comunicagao

da identidade visual.

A presente investigagcdo surge com o desejo de aprofun-
dar o conhecimento na comunicacao visual nesta tema-
tica inerente ao Design de Comunicacgdo, a identidade
visual. No d&mbito de um estagio curricular o mestran-
do teve a oportunidade de integrar a equipa criativa do
Gabinete de Comunicacao e Marketing da NOVA FCSH,
onde participou em projetos de comunicagdo e aplica-

¢ao da nova identidade visual da faculdade.

A FCSH é uma unidade organica da Universidade NOVA
de Lisboa e uma pessoa coletiva de direito publico, do-
tada de autonomia cientifica, pedagdgica, administrati-
va e financeira, cuja missdo de servigo publico é a de
qualificar ao mais alto nivel os cidadados. Esta institui-

¢ao necessita de comunicar a sua oferta formativa a va-



rios publicos, mas ultimamente tem-no feito de modo
pouco estruturado. Surgiu assim a necessidade de um
designer de comunicacdo para criar um conjunto de ma-
teriais coerentes e identitarios que assegurem uma boa

comunicagao.

Com a pratica do estagio o mestrando pdde auxiliar na
comunicacao desta instituicdo, usando como base os
conhecimentos adquiridos ao longo do percurso acadé-
mico e ainda adquirir competéncias enquanto profissio-

nal de designer de comunicacao.

Desta forma, o presente relatdrio de estagio encontra-se
dividido em quatro capitulos: no Enquadramento Tedrico
sao aprofundados os conhecimentos tedricos, com es-
tudo das areas e tematicas inerentes a comunicagao vi-
sual em contexto institucional, onde se insere o Design
de Comunicagao, Design Editorial, a Identidade Visual e
Identidade Visual corporativa, o Branding, Marketing Di-
gital e Redes Sociais. A selegdo destes temas foi consi-
derada relevante para a realizagdo da investigacdo, onde
a revisdo da literatura incide na analise e referenciagéo
das obras de autores que se dedicaram aos estudos te-
maticas em questao. Por fim é apresentado a instiuicao
de acolhimento de estagio e a sua nova identidade vi-

sual.

No capitulo do Local de Estagio falamos sobre o Gabine-
te de Comunicacédo e Marketing da NOVA FCSH e o seu

funcionamento.

No capitulo Investigagdo Ativa é exposta toda a investi-
gacao ativa, comecando pelo estudo de casos e o desen-
volvimento projetual relacionado com a comunicagao e

aplicagcao da identidade visual da NOVA FCSH.

O dultimo capitulo das Conclusdes e Recomendacgdes,

apresenta as conclusdes do projeto e algumas recomen-



dagdes com o intuito de auxiliar futuras investigacdes
que venham de encontra a tematica abordada no pre-

sente relatodrio.






TiTULO E SUB-TITULO

Comunicacao visual da NOVA FCSH.

O papel do designer como agente de comunicagao da nova
identidade visual da NOVA FCSH.

TEMA

Identidade visual

TOPICO INVESTIGATIVO

Desenvolvimento de materiais relacionados com a comu-
nicagdo e a aplicacdo da nova identidade visual da NOVA
FCSH, em contexto de estagio indole profissional na Facul-
dade de Ciéncias Sociais e Humanas da Universidade Nova
de Lisboa, através do Gabinete de Comunicagdo e Marke-

ting.

Diversos autores consideram que uma boa comunicagdo das
identidades visuais das instituicoes, efetuada com unifor-
midade e coeréncia, sdo um fator importante no desenvolvi-
mento do seu crescimento, assumindo-se como a esséncia
do negdcio. Porisso a identidade visual recebe muita impor-
tancia, sendo que é dela que depende o reconhecimento e

distingao da instituigao.

Na maioria das empresas e instituicdes é feito o uso de ele-
mentos graficos para constituir a identidade visual, e é defi-

nida uma relacédo entre os seus meios de comunicacao.



Neste seguimento, pretendeu-se estudar a comunicagao vi-
sual da NOVA FCSH através da pratica do estagio, de modo
a constatar como se processa a comunicacao de uma iden-

tidade visual de uma instituicdo de ensino superior.



OBJETIVOS
OBJETIVOS GERAIS

- Insercao e integragao no mercado de trabalho obtendo

uma experiéncia profissional.

- Adquirir e aperfeigcoar os conhecimentos tedricos e praticos

obtidos durante a formagao académica.

- Desenvolver novas metodologias de investigacao e de tra-
balho através da realizagao de projetos para um cliente, com

prazos e objetivos estipulados.

- Mostrar a importéncia do Design de Comunicagdo para a

boa comunicagao de uma identidade visual.

- Conceber projetos capaz de superar os desafios propostos,

tanto a nivel conceptual como visual.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

- Participar no desenvolvimento de projetos relacionados com a
aplicagdo da identidade visual NOVA FCSH em varios suportes

de comunicacgao.

- Apoiar na criagao de conteudos visuais para os meios de co-

municagao da faculdade.

- Compreender todo o universo de uma identidade visual, todos

os elementos que a constituem e a regras que |he sdo inerentes.

- Assegurar uma comunicagéo visual coerente e uma represen-

tagdo mais forte em todos os suportes de comunicagao.

- Conceber as vérias fases de projeto desde a sua criagéo a pro-

ducao.






ARGUMENTO

Desenvolvimento de um conjunto de materiais relacionados
com a aplicagdo nova identidade visual da NOVA FCSH, em
contexto de estagio profissional no Gabinete de Comuni-

cacdo e Marketing da faculdade em questao.
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DESENHO DA INVESTIGAGAO

Na presente investigacao foi aplicada uma metodologia mista
de base qualitativa, assente nos métodos intervencionistas e
nao intervencionistas. Tendo o Design de Comunicagdo como
ponto de partida, este projeto foca-se no estudo da comuni-
cacdo de uma identidade visual, dando assim origem ao t6-

pico investigativo.

Numa primeira fase foi feita uma revisdo da literatura (me-
todologia de base qualitativa ndo-intervencionista), através
da andlise e referencia das obras dos principais autores nas
areas do Design de Comunicagao, que permitiram auxiliar e

contextualizar o relatdrio de estagio.

Foi ainda utilizada a metodologia de base qualitativa nao in-
tervencionista de Estudo de Casos, de modo a reunir uma
serie de boas praticas inerentes a construcao de identidades

visuais e comunicacgao visual de instituigdes ensino superior.

A etapa seguinte foi marcada pela investigacao ativa onde se
utilizou uma metodologia de investigagdo ativa. E um ponto
que apresenta todo o trabalho desenvolvido ao longo do es-
tagio curricular. Os projetos que resultam deste processo fo-
ram submetidos a avaliagdo por parte da dire¢cao do gabinete
de comunicacgao e do presidente da NOVA FCSH. Apds a de-
vida aprovacgao, foi possivel reiterar conclusdes que verificam
concordancia com o argumento e contributo para o design de

comunicagao através das tematicas abordadas.



» Campo de Investigacao

Design de Comunicacgéao

|

Area da Investigacao
Identidade Visual

|

Titulo
Comunicacao Visual da NOVA FCSH

|

Tépico Investigativo

Desenvolvimento de materiais relacionados
com a aplicagdo da identidade visual NOVA FCSH
em varios suportes de comunicacgéao

|

Revisdao da Literatura

Recolha/ Selecdo/ Anélise/ Sintese Critica

|

Enquadramento Tedrico

Complemento tedrico

v

Argumento <«

|

Metodologia de investigacéao
Metodologia Mista

l

Metodologia Metodologia
de investigacao activa ndo intervencionista
Estédgio na NOVA FCSH Estudo de Casos

I

Resultados

|

Pré-conclusdes

v

Conclusdes

Fig. 21.
(2019))

l

v v
Recomendacgodes Contributo para

o conhecimento

Organograma (Fonte: Autor
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ENQUADRAMENTO
TEORICO



DESIGN DE COMUNICAGAO

COMUNICAGAO DA
IDENTIDADE VISUAL

Fig. 1. Diagrama das areas de
estudo abrangidas (Fonte: Autor
(2019))
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O enquadramento tedrico pretende o estudo e reflexdo so-
bre temas do Design e problematica em questéo (fig.1). Foi
realizada pesquisa e recolha de material escrito sobre as te-
maticas mais importantes inerentes a realizagao do estagio
académico, bem como a analise e referéncia de obras dos
principais autores nas areas de Design de Comunicagao, De-
sign Editorial, Identidade Visual, Branding, Marketing Digi-
tal e Redes Sociais, de modo a obter um conhecimento mais

aprofundado sobre as mesma.

1. DESIGN DE COMUNICACAO

“Hoje em dia, o design concebido para os olhos cons-
titui o meio fundamental da comunicacao social. Os
seus objetivos mais nobres sao trabalhar para me-
lhorar o aspeto visual daquilo que nos rodeia, tonar o
mundo inteligivel, aumentar a qualidade de vida, fa-
cultar informacgdes e difundir a cultura e as causas ci-
vicas e de interesse coletivo. A sua especialidade con-
siste em transmitir sensacgdes, emogoes, informagoes

e conhecimento” (Costa, 2011, p.12).

De acordo com Villas-Boas (2001) o design de comunica-
cao foi utilizado para denominar o tipo de atividade artis-
tica desenvolvida para responder as necessidades que se
faziam sentir na primeira metade do século XX. Esta area
do design é referente a praticas profissionais especificas
inerentes ao ordenamento estético-formal através de ele-
mentos que podem ser textuais ou ndo, e assim compodem
pecas graficas que se destinam a um fim unicamente co-

municacional.

No exercicio do design de comunicagao em contexto em-
presarial, o designer faz parte de um trio comunicacional:

empresa, publico e designer. Este tem um papel impor-
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tante num processo que consiste na transmissao de uma
mensagem por parte de um emissor a um recetor, que a
interpreta e descodifica. Sendo assim, o designer exerce a
funcdo de intermediario através de mensagens graficas ou

visuais entre a empresa e o publico. (Costa, 2011)

Segundo Villas-Boas (2001) esta atividade tem como fim
encontrar a solugao de um problema, para tal exerce de
uma metodologia prépria, porém, flexivel que recorre a ele-
mentos visuais como textos e imagens, bem como o modo
como os apresenta e combina, recorrendo a fontes tipogra-
ficas e cor, para atender a uma sociedade cada vez mais

dependente de estimulos visuais.

De acordo com Frascara (2004) o design de comunicagao
resulta de um processo que exige criatividade na conce-
¢ao de mensagens nas quais é visivel o uso consciente de
vocabulario, da estética e dos sentidos. Sendo que varias
vezes sao utilizadas formas que requerem uma especial
atengao para uma descodificagao, existe uma maior pro-
cura por parte do emissor para encontrar uma linguagem

visual facilmente aceite pelo publico alvo.

E dificil darvalor a algo que ndo temos conhecimento, pois
apesar de observarmos o resultado final, muitas vezes nao
temos consciéncia de todo o trabalho previamente realiza-
do para obter o mesmo. Mas a verdade é que o design de
comunicacgao é o que distingue a preferéncia de um produ-
to a outro, por exemplo uma marca que desenvolve maior
afetividade através do seu design ou uma revista que con-
quista o seu publico pelo mesmo motivo. Assim o processo
criativo é parte da resolucdo do problema, pois o Design
de Comunicacao vai além do seu resultado final. (Frascara,
2004)

Segundo Frascara (2004) o resultado final é apenas uma

pequena parte da resolugdo de um problema. O design de



comunicacgao é a traducao do invisivel para o visivel e des-
te modo comunicar através de fatores técnicos e humanos.
Para tal é necessario o uso de uma intuicao educada e a
utilizagcdo de conhecimentos previamente adquiridos, para
que possam ser tomadas decisdes ao longo dos projetos.
O processo de conceber, planear, projetar, coordenar, se-
lecionar e organizar na pratica do design resulta na comu-

nicagdo de mensagens especificas.
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2. DESIGN EDITORIAL

O design de comunicacdo tem varias especialidades, uma
delas corresponde ao design editorial que apesar de nao
ter uma definicdo concreta e desta se vir a alterar ao longo
dos tempos, esta ligada a organizagao e composicao de el-
ementos textuais e visuais que irdo compor uma publicacgao,
podendo ela ser periddica ou ndo. A fim de cumprir os ob-
jetivos de comunicacdo as mensagens sao organizadas em
produtos editoriais, como livros, revistas, jornais e e-books.
Nesta area do design de comunicacdo existem trés valores
indispensaveis a serem alcancgados: a hierarquia, o ritmo e a
harmonia. (Villas-Boas, 1999)

Villas-Boas, define o design editorial como:

“ [..] a area de conhecimento e a pratica profission-
al especifica que tratam da organizacao formal de el-
ementos visuais - tanto textuais quanto nao textuais
que compodem pecas graficas feitas para reproducao,
que sao reproduziveis e que tém um objetivo expressa-

mente comunicacional.” (Villas-Boas, 1999, p.17).

De acordo com Ambrose e Harris (2005) o design editorial
tem como objetivo a comunicagdo ou transmissao de uma
ideia mediante a utilizagcdo de elementos visuais, detalhes
graficos e palavras respeitando uma hierarquia, tornando as-
sim os objetos editoriais agradaveis e percetiveis para quem

os visualiza ou utiliza.

O design editorial necessita da harmonia entre os varios el-
ementos que compdem o layout constituindo assim a hier-
arquia da informacgdo. O layout de uma pagina compreende
a organizacgao estruturada de textos, imagens e cor num de-
terminado espaco. Os elementos graficos cumprem a fungao
de informar, instruir e comunicar os objetivos de uma publi-

cacdo. As trés principais areas do design editorial sdo: o de-



sign de livros, revista e jornais, que se apresentam impressos

em papel ou em formato digital. (Ambrose e Harris, 2005)

Segundo Reboucas (2013) para que um projeto de design ed-
itorial seja funcional é necessario ter em conta varios ele-
mentos como: formato, grelhas, layout, tipografia, ferramen-
tas de producao, entre outros. Um designer pode interferir
na interpretagdo de material por parte do recetor. Recursos
graficos podem alterar elementos da composi¢cao dando mais
ou menos énfase aos mesmos, deste modo o design editorial
impde ao designer de comunicagao um vasto conhecimento
sobre percegdo do arranjo espacial, da analise de conteudo,
construcdo da grelha (fig.2) e conhecimento sobre tipos de

suporte e formatos no projeto.

STOMTREE L
[P

e r——
i

Fig. 2. Exemplo de um sistema de
grelhas (Fonte: https://i.pinimg.
com/originals/e9/8e/bc/e98eb-
c985e7dae879fb70d36f36c2719.
png)
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3. AIDENTIDADE VISUAL

“Desde o inicio dos tempos, a hecessidade de comuni-
car emergiu a partir de uma série de perguntas que sao
universais: Quem sou? Quem precisa saber? Porque
é que preciso saber? Como eles vao descobrir? Como
quero que eles respondam? Individuos, comunidades e
organizagdes expressao a individualidade por meio da
sua identidade.” (wheeler, 20086, p. 10).

De acordo com Tinga (2018) desde a Pré-Histdria, os povos
primitivos ja sentiam necessidade de identificar objetos e
marcar o territério onde se encontravam. Era através dos
registos efetuados nas cavernas e nos artefatos presentes
no seu interior que o homem tentava “marcar” o territério,
transmitindo assim a ideia de propriedade e criagdo de uma

identificagao.

Com o avancar dos tempos, no periodo da Idade Média a
marca comeca a estar ligada ao conceito de identidade, uma
vez que os autores utilizavam simbolos graficos para identi-
ficar as suas pecas de arte e as distinguir dos demais. (Tin-
ga, 2018)

Wheeler (2006) refere também que desde os primérdios “A
humanidade sempre usou simbolos para expressar inten-
samente a individualidade, o orgulho, a fidelidade e a pro-
priedade. O poder dos simbolos continua fugaz e misterio-
so - uma simples forma pode engatilhar instantaneamente a

lembranca e despertar emocgdes [...].” (Wheeler, 2006, p. 10).

ParaTinga (2018) o conceito de identidade representa a ideia
de singularidade e ao mesmo tempo engloba um conjunto de
atributos, onde esta presente a identidade (individual), para

gue cada uma das partes sejam identificadas como um todo.

Faggiani (2006) refere que uma identidade tem como fungéo



comunicar atributos pessoais, coletivos ou empresariais.
Conforme a autora, quando um individuo mostra preferéncia
pela utilizagdo de uma determinada cor, esta passa a fazer
parte da sua identidade, quando o individuo opta por se ves-
tir de acordo com um certo estilo de roupa ele constréi a
sua identidade, sendo todos estes elementos sdo atributos

responsaveis pela diferenciagdo de cada um.

No caso de um produto, quando este possui a sua prépria
identidade, ele ganha valor, distingue-se dos seus concor-
rentes e inspira confianga no consumidor. A necessidade de
criar uma singularizacao e identificacdo representa a essén-
cia no desenvolvimento de identidade visuais, quer seja para
produtos, como para pessoas, locais, empresas e institui-
¢oes. (Tinga, 2018)

Segundo Meggs (2009) com o surgimento das marcas moder-
nas na segunda metade do século XIX, a revolugao industrial
proporcionou a producdo em massa dos produtos e bens de
consumo, que passaram a ser acessiveis as diferentes cama-
das da populacdo. Toda esta diversidade de produtos passou
a exigir as empresas um sistema de identidade visual que as

diferenciasse das demais.

De acordo com Carmeira (2020), o primeiro projeto que hoje
denominamos de sistema de identidade visual foi desen-
volvido por Peter Behrens (fig.3) para a empresa AEG (fig.4)
(Allgemeine Elektricitats-Gesellschaft) e teve origem na Ale-

manha em 1907.

Segundo Tinga (2018) Behrens no seu percurso profissional
exerceu fungdes como “arquitecto, designer grafico, desig-
ner industrial, igualmente considerado uma das figuras-cha-
ve para o desenvolvimento do design funcionalista do século
XX (Tinga, 2006, p.16)

A AEG desde muito cedo percebeu a importancia da identi-

dade visual quando utilizada como recurso estratégico para

Fig. 3. Peter Behrens (Fon-
te: https:// https://ipcacdi.
files.wordpress.com/2017/03/
peterbehrens104_v-contentxl.
jpg?w=1067&h=600&crop=1)
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Fig. 4. Evolucao da marca grafica
da AEG desenhada por Peter
Behrens (Fonte: https://https://
www.underconsideration.com/
brandnew/archives/aeg_logo_evo-
lution.jpg)
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a competitividade com as empresas concorrentes. Para tal,
a direcdo da empresa reuniu uma equipa de profissionais
que ficaria responsavel pela sua comunicacgao visual, a qual
Behrens ocupou o cargo de assessor artistico. (Cameira,

2020)

Peter Behrens (1900) Peter Behrens (1908)

%N
&>

Peter Behrens (1908) Peter Behrens (1912)

Cameira (2020) referencia a missdo da equipa de comunica-
¢do visual da AEG, que consistia em conceber uma linha gra-
fica para a empresa, de modo a abranger toda a sua produ-
¢do, o modo da comunicacdo e transmissdo das mensagens,
e os diversos ambientes como as relagdes institucionais e
comerciais. Segundo Tinga (2018) dada a dimensdo deste
projeto, é notavel o alcance deste sistema de identidade vi-
sual, ndo se limitando apenas a producdo de matérias im-

pressos como as empresas concorrentes dessa época.



De acordo com Faggiani (2006) a identidade visual:

“é@ uma das areas mais conhecidas de atuagao do de-
signer, que trata da criacao e desenvolvimento de mar-
cas e logotipos, assim como de suas aplicagdes e usos.
Ainda, contempla a producao de elementos impres-
sos, visuais e graficos, como por exemplo: identidade
corporativa aplicada a produtos, marcas e logotipos,
manuais de implantacao, aplicagoes, folhetos, antnci-
os, displays, outdoors, faixas, banners e cartazes, entre

outros.” (Faggiani, 2006, p.83)

De acordo com Pedn (2003) tudo contém uma identidade
visual, ou seja, atributos que a caracterizam visualmente.
A autora refere que os elementos visuais que constituem
a identidade visual sao responsaveis pela singularizagéo e

diferenciacao de um determinado objeto.

Para Strunck (2007) identidade visual representa um con-
junto de formas e elementos graficos que irdo dar forma a
personalidade visual de um nome, produto, ideia ou servi-
¢o. Todos estes elementos tém a fungao de num primeiro
impacto informar e estabelecer um contacto com o obser-
vador. Este impacto pode ser consciente ou inconsciente,
emocional ou racional, sendo estabelecido na maioria das

vezes através de uma conexao visual.

Segundo Péon (2003) uma identidade comunicada de for-
ma pouco estruturada ira influenciar de forma negativa a
observagao de um produto, pois este pode-se tornar imper-
cetivel aos olhos do consumidor. J& uma identidade visual
que possua uma comunicagao mais forte leva a atencdo do
objeto e este fica registado na memdria do publico. A auto-
ra acrescenta que uma identidade visual do ponto de vista
profissional é considerada um elemento de singularizagao
visual formado por um sistema, planeado e integrado por

elementos visuais de aplicagcao coordenada.
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Fig. 5. Exemplo de aplica¢ées da
identidade visual da IBM desen-
volvida por Paul Rand (Fonte:

https://il.wp.com/www.grapheine.
com/wp-content/uploads/2017/01/
charte-graphique-IBM.jpg)

Landa (2006) define identidade visual como a ligagdo de um
conjunto de elementos verbais e visuais de comunicagéo
grafica de uma marca, incluindo imagens cores, tipografia
e qualquer suporte grafico como o objetivo de criar um sis-
tema unico e identificavel capaz de se diferenciar dos seus
concorrentes. Na figura 5 podemos observar um exemplo da
ligagdo do varios elementos que constituem a identidade

visual da IBM desenvolvida por Paul Rand.

Segundo Wheeler (2006) uma identidade visual que seja fa-
cilmente reconhecida e que tenha a capacidade de ficar na
memoria viabiliza a conscientizacdo e reconhecimento da
marca. Os designers de comunicagao sdo responsaveis pelo
trabalho da percecdo como meio de integragao do significa-

do e diferenciacgao visual.
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3.1. IDENTIDADE VISUAL
CORPORATIVA

Segundo Pedn (2003) identidade visual e identidade visual
corporativa nao representam o mesmo. Quando se tem como
objeto uma empresa ou instituicao referimo-nos a identidade
visual corporativa. Esta engloba o conjunto de elementos gra-
ficos que representam a marca e consequentemente a organi-
zacao, produtos e servigos. A identidade visual estd integrada
na identidade corporativa tendo assim um papel fundamental
na sua comunicacgao e expressao. A identidade corporativa en-
globa toda a comunicacao oficialmente feita ao publico por
parte da organizagdo. Por fim a imagem corporativa possui um
significado mais abrangente, esta engloba tudo o que é comu-
nicado voluntaria ou involuntariamente formando a posicéo da

empresa na sua relagao com o publico.

De acordo com Wheeler (2006) a identidade visual corpora-
tiva é tangivel e apela aos sentidos através da sua expressao
visual e verbal da marca. Primeiramente a identidade comeca
com um nome e um simbolo que a caracteriza, sucessiva-
mente evolui até se tornar uma matriz de instrumentos e de

comunicagao, que proporciona coeréncia e singularidade.

As empresas trabalham arduamente com o objetivo de se
destacarem nos mercados cada vez mais competitivos, fa-
zendo uso de uma disciplina da area do Design de Comu-
nicacdo denominada Identidade Corporativa. O investimento
em profissionais de comunicagéo é cada vez maior, de modo
a tingir as suas metas comunicacionais, para chegar cada vez
mais perto do seu publico. Para além dos servigos que di-
ferenciam as empresas e trazem vantagens competitivas, o
modo como é comunicada a sua identidade visual corporati-

va é que a ira destacar das demais. (Costa 2009)
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Fig. 6. Exemplo do sistema de
identidade visual da EDP (Fonte:
https://i.pinimg.com/originals/21/
¢8/c9/21c8c924c449459df52d-
c9ba1e760997.jpg)

OO0 00O
QO O X

26

3.2. SISTEMA DE IDENTIDADE VISUAL

O estudo da identidade visual requer a compreensédo de todo
um sistema de comunicacdo constituido por um conjunto de
elementos que se relacionam entre si. Na comunicacao de
identidades visuais “os elementos envolvidos para transmi-
tir o conceito, a crenca, os ideais de uma corporagao estao
numa sintonia”, através de um dos materiais de comunicagao
o consumidor é capaz de identificar a empresa (fig.6). (Tinga,
2018, p. 25)

De acordo com Péon (2003) a identidade visual é configurada

objetivamente por um sistema de identidade visual:

“Sistema de normatizagao para proporcionar unidade
e identidade a todos os itens de apresentagao de um
dado objeto, através do seu aspeto visual. Este objeto
pode ser uma empresa, um grupo ou uma instituicao,
bem como uma ideia, um produto ou servigo.” (Pedn,

2003, p.15)




Este sistema é composto por todos os elementos basicos que
compde a identidade visual: o logétipo, o simbolo, a marca
e as cores institucionais. Contudo, existem outros elemen-
tos acessodrios, que podem ser intitulados de aplicagdes,
contendo caracteristicas especificas, como por exemplo
materiais de expediente e papelaria, grafismos, normativas
e guias para layouts, simbolos e decodificares acessdrios, si-
nalizagdo, embalagens, arquitetura e materiais promocionais.

(Pedn, 2003)

3.2.1. LOGOTIPO

Segundo Strunck (2007) o logotipo pode ser definido como
a particularizagao da escrita de um nome representada por
um mesmo tipo de letra. Um logotipo é obrigatoriamente

formado por letras.

A palavra ou as palavras que compdem o logotipo possuem
uma determinada fonte tipografico que podera ser normal,
modificada ou redesenhada na totalidade. Muitas vezes o
logotipo é justaposto com um simbolo num relacionamento
formal chamado de assinatura visual. Os logotipos devem
ser distintos e singulares, mas também sustentdveis e in-
temporais. A sua legibilidade deve ser boa em varias pro-
porcoes e amplitudes, independente do suporte onde for
apresentado. (Wheeler, 2006)

“Um logotipo sem legibilidade deixa de ser um logoti-
po para transformar-se em algo que se assemelharia
mais a um simbolo - mas que, normalmente nao fun-
ciona como tal, porque nao possui sintese necessaria
para ser apreendido rapidamente, como devem ser os

simbolos” (Péon, 2003, p. 34)
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Fig. 7. Exemplo do logotipo da
DELL (Fonte: https://upload.wiki-
media.org/wikipedia/commons/
thumb/a/ae/Dell_logo.svg/1280px-
Dell_logo.svg.png)
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De acordo com Wheeler (2006) os logotipos de sucesso
resultam de uma composigado tipografica realizada cuida-
dosamente. Os designers de identidade visuais estudam a
forma de cada letra, bem como todo o seu relacionamento
em conjunto. A alteragcao e manipulagao tipografica pode
auxiliar na expressividade, personalidade e posicionamento
da empresa no mercado. A autora da o exemplo do logotipo

da marca Dell (fig.7), onde a inclinagdo da letra “E” dinamiza

e fortalece o nome da empresa.

Péon (2003) refere que o desenho das letras do logotipo de-
senvolvido para a identidade visual possuem uma expres-
sividade independentemente do conteldo do texto que elas
representam. Os caracteres presentes na composicdo do
logotipo podem transmitir a ideia de contemporaneidade,
sobriedade, descontracdo, como outras conotagdes depen-
dendo dos objetivos da instituigdo. Conforme Péon (2003)

os logotipos podem ser desenvolvidos de diferentes modos:
- Baseados numa familia tipografica ja existente;

- Formados por uma familia tipografica modificada, onde
uma ou varias letras sdo redesenhadas para dar singular-

idade ao logotipo;

- Constituidos por uma familia tipografica desenhada para

esse fim, garantindo assim uma maior exclusividade;

- Somente através de tipografia, compostos exclusivamente



por letras de familias tipograficas existente, familias modi-

ficadas ou desenhadas com exclusividade.

3.2.2. SiMBOLO

Numa identidade visual, o simbolo pode ser caracterizado
por um sinal grafico que tem a funcgao de identificar uma cor-

poragdo, um produto ou servigo. (Strunck ,2007)

Segundo Pedn (2003) o simbolo é um elemento que repre-
senta uma corporacao, ele possui atributos que estdo ligados
a historia, crencas e valores da instituicdo. A autora refere

ainda que:

“A grande propriedade de um simbolo é a sua capaci-
dade de sintese: ele deve ser rapidamente identificado
e associado a instituicao. Por isso, nao deve ter excesso
de elementos (pois isso retarda a leitura, além de difi-

cultar a memorizacéo) [...]”(Péon, 2003, p.30)

Segundo Dondis (2007) para se desenhar um simbolo com
boa capacidade de comunicacdo, este ndo pode ser somen-
te apenas observado e reconhecido, o simbolo deve ficar na
memoria do publico. A autora refere que deve ser evitado a
concecao de simbolos que possuam uma enorme quantidade
de informagao pormenorizada, para nao dificultar a sua co-

municagao.

Para Strunck (2007) os simbolos podem ser classificados em
dois grupos: os simbolos abstratos, aqueles onde a sua re-
presentacado nao é suficientemente forte para expressar todo
o seu sentido; e os simbolos figurativos, onde o seu sentido é
objetivamente identificado através do uso de grafismos, ima-

gens e letras.

Por outro lado, Péon (2003) classifica os simbolos em quatro

29



30

grupos, com objetivo de auxiliar na definigdo do seu objetivo

e na visualizagdo de alternativas para o projeto:

Simbolo tipografico: desenvolvido através da inicial ou ini-
ciais da pessoa, do local, do servigo ou da instituicdo que
estd a ser representada, constituido com um nome e ndo uma

por uma sigla.

Simbolo figurativo: deriva de uma representagéo figurativa
como aqueles que utilizam uma figura associada ao produto,

servigo ou a atividade da organizagao.

Ideograma: surge de um simbolo que representa uma ideia
relacionada a um conceito ou uma propriedade de um deter-
minado objeto. O ideograma situa-se entre o simbolo figura-

tivo e o simbolo abstrato.

Abstrato: desenvolvido através de simbolos que nado objeti-
vam qualquer representacao figurativa previamente nomea-

da, tornando dificil o seu reconhecimento.

3.2.3. MARCA

“A marca é a promessa, a grande ideia e as expectativas
que residem na mente de cada consumidor a respei-
to de um produto, de um servigo ou de uma empresa.”

(Wheeler, 2006, p.12)

Para Landa (2006) a marca pode ter diferentes interpretacoes, no
entanto complementam-se. Podemos considerar que se trata de
uma entidade presente em todos os produtos, ou um conjunto de

caracteristicas associadas a uma identidade, servigo ou produto.

Segundo Wheeler (2006) as marcas tornaram-se bastante im-
portantes pois sdo as boas marcas que constroem as empresas
(fig.8). A exclusividade de produtos ou servigos € o que ira deter-

minar o sucesso da marca. E fundamental que as empesas te-



nham a capacidade de se fazer ser lembradas e que a sua marca
seja forte o suficiente para se destacar no mercado onde cada

vez existe mais competicgao.

As marcas estdo em constante mudancga, crescem e adaptam se
as circunstancias do meio envolvente. Podemos considerar que
uma marca dindmica apresenta uma solugao ndo sé no reconhe-
cimento dos valores da organizagéo e da adaptagao a sua propria
evolugdo, mas também na relacdo ao ambiente envolvente e a
crescente exigéncia dos utilizadores. Uma marca com estas ca-
racteristicas é capaz de acompanhar este crescimento, sem per-
der a sua capacidade de identificar a organizagéo, de ser reco-

nhecida e de manter uma vantagem competitiva. (Wheeler, 2006)

Para Costa (2009) a marca é um dos elementos principais de uma
identidade visual corporativa e esta totalmente relacionada com
as emogdes, através dela é gerado simbolismo e imagem mental
que se identifique com os sentimentos do consumidor. E esta

forte ligagao entre a organizagao e o publico-alvo é que ird moti-
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Fig. 8. Pontos de contacto da
marca (Fonte: Wheeler (2006,
p.13))
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var as escolhas do consumidor por um determinado produto em
vez de outro. Cabe ao designer de comunicacao desenvolver va-
rios métodos e agbes para comunicar as mensagens ao consumi-

dor, de modo a influenciar a sua percegéao e relagdo com a marca.

3.2.4.COR

A cor é dos principais elementos da identidade visual, através
dela é possivel expressar a personalidade, evocar sentimentos e
emocgoes, marcando a diferenga, tornando mais rapida a asso-
ciagao a marca. Depois de memorizada, a marca ja se encontra
na mente do consumidor, pelo que nao precisa de ser lida, mas
apenas reconhecida e é também a este nivel que a cor intervém.

(Wheeler, 2006)

Conforme Strunck (2007), uma das fungdes mais importantes
de uma identidade visual é representada pelas cores, pois sao
elas que contribuem para o reconhecimento da marca. O autor
reconhece que a paleta de cores de uma identidade visual é na
maioria das vezes mais reconhecido do que o préprio simbolo ou

logétipo.

Ao escolher uma cor para uma nova identidade visual é neces-
sario que haja uma compreensao essencial da teoria das cores.
O designer precisa de ter uma visao clara de como a marca pre-
cisa de ser percebida e diferenciada. Sdo usadas estratégia de
cor especiais e Unicas para identificar uma marca. Existe tam-
bém um sistema de paletas de cores que serve para dar apoio as
necessidades de comunicacgdo. As cores escolhidas devem ter a
capacidade de comunicar as caracteristicas da marca e sua sim-
bologia, e ainda estar em harmonia com os varios elementos da

identidade visual. (Wheeler, 2006)



3.3. METODOLOGIA PARA O DESIGN
IDENTIDADE VISUAIS

“A primeira pergunta que geralmente aparece quando
temos um problema é: Como vou resolver este proble-
ma? Precisamos de um caminho, de uma “formula”,
e é ai que entra a metodologia, nao como a solugao,
mas como o meio para chegar a esta. A metodologia
aplicada para os SlV, nos eu geral, segue as famosas
metodologias de design as mais concretas para esta

especialidade da area.” (Tinga, 2018, p. 46)

Para o desenvolvimento desta investigagdo coloca-se em
questdo a metodologia utilizada pelos designers na cons-
trucdo de identidades visuais. Para tal, foram analisadas
algumas obras de autores importantes no campo do design
de comunicacgdo, que se dedicaram ao estudo metodoldgico

da concecao de identidades visuais.

Chaves (1998) apresenta a sua teoria e metodologia para o
desenvolvimento de identidade visuais, onde divide o pro-
cesso em duas etapas fundamentais: a primeira correspon-
de a etapa “analitica” que se concentra no conhecimento
aprofundado sobre a institui¢ao, e a segunda corresponde a
etapa “normativa” que caracteriza a intervengao necessaria.
A primeira etapa divide-se em cinco fases, nomeadamen-
te: investigacao, identificagdo, sistematizagao, diagndstico,
politica de imagem e comunicacao. A segunda etapa divi-
de-se em trés fases, sendo elas: formulagdo da estratégia
geral de intervengao, desenho de intervengdo e elaboragao

de programas particulares.

Conforme Chaves (1998) o processo (fig.9) inicia-se com a
investigacdo através do trabalho de campo, com a finali-

dade de familiarizar os elementos da equipa com a reali-
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Fig. 9. Metodologia de Chaves
para o desenvolvimento de identi-
dade visuais (Fonte: Adaptado de
Chaves (1998, pp. 108-176))
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dade institucional. Nesta fase desenvolve-se documentos
com informacgdes da instituicao resultantes da investigacgao.
Uma vez constituida uma base de informagoes, passa-se a
fase da identificagd@o. Nela estipula-se a linha de comunica-
¢ao, os valores irao estar presentes no texto da identidade,
o discurso institucional e a personalidade da instituicao. Na
fase de sistematizagdo, define-se um sistema de emisséao
do discurso da identidade institucional. Em seguida, da-se
a fase de diagndstico onde se verifica se as duas fases an-
teriores estdo articuladas uma com a outra. Por fim, na fase
da politica de imagem e comunicagao formula-se uma ideo-
logia de comunicagao e, define-se os critérios da gestdo de

imagem e da comunicacgao institucional.

ETAPA ETAPA
ANALITICA NORMATIVA
FORMULAGAO

INVESTIGAGCAO

DA ESTRATEGIA GERAL
DA INTERVENGAO

L

L

IDENTIFICACAO

DESENHO
DA INTERVENGAO

L

L

SISTEMATIZAGAO

ELABORAGAO
DE PROGRAMAS

L

DIAGONOSTICO

4

POLITICA DE IMAGEM
E COMUNICACAO




Segundo Wheeler (2008) o design de identidade visuais
compreende um processo rigoroso (fig.10) que envolve in-
vestigagdo combinada com pensamento estratégico e ha-
bilidade no gerenciamento de projetos. Neste seguimento,
a autora apresenta um processo com cinco fases distintas
para a construgdo de uma identidade: condugao da pesqui-
sa, classificagdo da estratégia, design da identidade, cria-

cao de pontos de contacto e gestao de ativos.

Fig. 10. Metodologia de Wheeler
para o desenvolvimento de identi-

dade visuais (Fonte: Adaptado de

Wheeler (2008, pp. 80-81))

- Apresentar relatdrios das auditorias.

- Tornar claro a visao, estratégia, metas e valores.

- Pesquisar as necessidades e perce¢des dos stakeholders.

1 .CONDUCI\O - Conduzir auditorias sobre marketing, concorréncia, tecnologia, juridica
DA PESQUISA e linguagem. Entrevistar a geréncia-chave.

- Analisar as marcas e arquiteturas de marcas existentes.

- Sintetizar o que foi aprendido.
- Classificar a estratégia de marca.

- Obter aprovacéo.

2 CLASS'F'CACAO - Desenvolver uma plataforma de posicionamento.
DA ESTRATEGlA - Cocriar atributos de marca e escrever um resumo de marca.

- Criar uma estratégia de nomes e escrever um resumo criativo.

- Visualizar o futuro.
- Brainstorm da grande ideia.

3.DESIGN - Explorar as aplicacoes.
DA IDENTIDADE - Finalizar a arquitetura de marca.

- Apresentar a estratégia visual.
- Obter aprovacéo.

- Finalizar o design da identidade.

- Fazer o design do programa.
- Aplicar a arquitetura de marca.

- Desenvolver a aparéncia e o sentido.
4 CR'ACAO DE - Comecar a protecdo da marca registrada.

PONTOS DE CONTATO - Priorizar e fazer o design das aplicag¢des.

5 GEST[\O - Lancgar primeiro internamente.
DE ATIVOS - Langar externamente.

- Treinar os campedes de marcas.

- Construir sinergia ao redor da nova marca.

- Desenvolver a estratégia e o plano de lancamento.

- Desenvolver diretrizes de padronizacao e normatizacao.
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De acordo com Péon (2003) é possivel desenvolver um pro-
jeto de identidade visual sem recorrer a uma metodologia,
contudo o processo serd mais lango e dificultoso. Com a
auséncia de uma metodologia a probabilidade do surgimen-
to de erros e imprevistos € bem maior, durante o processo
pode existir um descontrole sobre as varidveis envolvidas,
a ocorréncia de varias distracoes e omissdes. A autora em
seu livro apresenta uma metodologia para a construgéo de
identidades visuais (fig.11), estruturada por trés etapas e
sete fases, um caminho aparentemente mais longo que as
metodologias anteriormente apresentadas, no entanto mais

flexivel na pratica.

1.DIAGNOSTICO 2.50LUCAO
DA SITUACAQ o= =P === PRELIMINAR " =~
DO PROJETO N
K]
\
\
\
a
5.PROJECAO i
DE APLICACOES ¢ 9 4.SOLUCAO & <  3.TESTAGENS
L]
\
\
\
a
Se 6.PRODUCAO 7.IMPLANTAGAO
= & DO MANUAL = == «= ) «= == == = DO SISTEMA DE
DE IDENTIDADE IDENTIDADE VISUAL

Fig. 11. Metodologia de Péon para
o desenvolvimento de identidade
visuais (Fonte: Adaptado de Péon
(2003, p. 51))
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A metodologia projetual indicada por Péon (2003) inicia-
-se com a fase da problematizagcao onde sdo coletados os
dados necessdrios para a realizagcdo do projeto, nomea-
damente a definicdo do publico-alvo, o perfil do cliente, a
definicao dos requisitos e restricbes. Segue-se a fase da
concegdo que consiste na elaboragao da identidade visual,

nela sdo concebidos esbogos de varias alternativas do logo-



tipo, é testada a tipografia e sdo gerados outros elementos
que definem a identidade visual. Por fim, a na fase da es-
pecificagao onde é desenvolvido o manual de normas que
determina as regras de aplicagcao da identidade visual e a

implantagado do sistema.

Apds a andlise das metodologias acima apresentadas, ve-
rificamos que os autores concordam que a metodologia do
design é formada por etapas, que comegam com um proces-
so de investigagao para conhecimento e andlise do proble-
ma, em seguida o desenvolvimento da solugao e sua imple-

mentagao.
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4. BRANDING

A relacdo da humanidade com as marcas surge desde a
época da pré-historica. De acordo com Healey (2008) o ter-
mo Branding deriva da palavra Brand (marca), esta provem do
termo nérdico brands, cujo o seu significado estd associado
ao acto de “queimar”. Este significado remonta aos tempos
em que o pastor marcava o rebanho com um simbolo uni-
co, através de um carimbo a ferro quente com o propdsito
de identificar o animal e facilitar o seu reconhecimento. Isto
trouxe vantagens para as trocas comerciais, um animal devi-
damente identificado, transmitia notoriedade e qualidade do

produto.

De acordo com Wheller (2006) o branding é um processo dis-
ciplinar usado para aumentar a conscientizagdo e aumentar
a lealdade do cliente. Este processo tem a capacidade de
posicionar a marca no mercado e distingui-la das outras, us-
ando como recurso estratégias que lhe permitem vantagens
competitivas. O desejo de liderar, superar a concorréncia e
oferecer aos funciondrios as melhores ferramentas para al-
cancar os clientes sdo as razdes pelas quais as empresas uti-

lizam o branding.

Segundo Airey (2010) o branding é o que influencia as pes-
soas a escolher determinados produtos com base no valor
percebido, e ndo no valor real. Com um bom branding, as em-
presas podem aumentar o valor dos seus produtos, estabe-

lecer relacionamentos com os clientes e vincula-los a marca.



5. MARKETING DIGITAL
E REDES SOCIAIS

O marketing digital aliado ao design de comunicacgao tor-
nou-se numa ferramenta bastante Util na comunicagao em-
presarial. Desta forma promove e auxilia na competitividade
das empresas através da exploragdo de técnicas e estraté-
gias que permitem uma maior aproximacao e relagdo com o
publico. Isto resulta num maior conhecimento dos servigos
por parte do publico e numa maior confianga aos mesmos.
(Torres, 2010)

De acordo com Torres (2010) existem varias estratégias de
agdo no marketing digital que potencializam a divulgagao e
promocao das marcas, na forma em como sao exploradas e
na forma como mantém contacto com o publico. Uma dessas
estratégias parte do uso e exploragao das redes sociais como

meio de comunicagao.

As redes sociais potencializaram a relagao do publico com
as empresas. O publico que em tempos era focado nos media
como meio de obter informacgdes das empresas e seus servi-
cos, através da publicidade e jornalismo, deu lugar a um novo
publico. Este tem ao seu alcance todo um conjunto de ferra-
mentas obtidas através da internet que permitem aceder a
informacdes fornecidas pela prépria empresa, e deste modo
obter um conhecimento mais informado sobre servigos, con-

tactos e historial da mesma. (Torres, 2010)
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6. NOVA FCSH

A Faculdade de Ciéncias Sociais e Humanas é uma unidade
organica da universidade NOVA de Lisboa. Foi criada pelo
decreto-lei n°463-77 a 10 de Novembro de 1977. Na sequéncia
de desenvolvimento da area das ciéncias humanas e sociais
ja existentes na universidade NOVA de Lisboa. As figuras de
maior destaque na constituicdo e criagao das bases desta
instituicdo, que se mantém até hoje, foram um grupo de do-
centes e investigadores. Estes possuiam referéncia no pano-
rama cultural e cientifico nacional, bem como provas dadas
nas areas respetivas. Alguns destes nomes sdo: Anténio José
Saraiva, J. A. Da Silva Dias, Adriana Duarte Rodrigues, Jodo
Morais Barbosa, Artur Nobre de Gusmao, Maria Emilia Mar-
ques, Jodo Morais, José Augusto Franca, A. H de Oliveira Mar-
ques, Mesquita Lima, Joaquim Mattos, Yvete Caetano, Tereza

Rita Lopes, Raquel Soeiro Brito, entre muitos outros.

A faculdade iniciou atividade a 2 de janeiro de 1978 e é dota-

da de autonomia cientifica, administrativa e financeira.

Tendo como base os seus estatutos “a faculdade tem por
missdo o servigo publico para a qualificagao do alto nivel dos
cidadaos aos dominios das ciéncias sociais, artes e humani-

dades.”

A missdo da NOVA FCSH esta assente em trés pilares: ensino
de exceléncia, investigacao de referéncia e transferéncia de

conhecimento para a sociedade.

A NOVA FCSH esta sedeada na avenida de Berna, no centro
de Lisboa e é dotada de uma grande acessibilidade pela dis-

ponibilidade de uma boa rede de transportes publicos.

Uma faculdade publica que dispde de 93 funcionarios e 310
docentes para um total de 4743 alunos, estando eles divi-

didos entre graduagao, pds-graduagdo e doutoramento com

Fig.12. Torre B da NOVA
FCSH (Fonte: https://40anos.
fesh.unl.pt/wp-content/
uploads/sites/40/2018/01/
FCSH-Torre-B-Exterior-2.jpg)
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2553, 1590 e 600 alunos respetivamente.

Devido ao seu crescimento recente, novas instalagdes estao
previstas para a NOVA FCSH afim de resolver problemas de
logistica gerados. Mas atualmente a faculdade divide-se nos
edificios B1 e B2 (onde se encontram as salas de aulas), Torre
A e B (com salas de aulas e sede do ILNOVA, bem como se-
cretariados de departamentos, biblioteca Mario Sottomayor
Cardia, 6rgaos de gestao, servicos administrativos, cantina e
a AE) e o edificio de investigagéo e doutoramentos bastante
importante sendo esta uma instituicdo que visa a investiga-
¢do cientifica, neste edificio pode encontrar-se ainda um bar
de apoio. Para além dos espacos letivos é importante referir

as zonas de convivio como a reprografia e um amplo patio.

A faculdade dispde de cinco érgaos sendo eles: o conselho
de faculdade (6rgéo colegial representativo constituido por
13 membros entre eles, 8 investigadores ou docentes, 1 es-
tudante, 1 representante dos trabalhadores nao-docentes e
nao-investigadores e 4 individualidades externas & faculda-
de), um diretor, sendo o atual Francisco Caramelo, o conse-
lho cientifico, o conselho pedagdgico e o conselho de estu-

dantes.

A criacao desta instituicdo foi motivada pelo ideal de liberda-
de académica e interdisciplinaridade e posto isto, conta com
a existéncia de 12 departamentos sendo eles: antropologia;
ciéncias da comunicacdao; ciéncias musicais; estudos politi-
cos; estudos portugueses; filosofia, geografia e planeamento
regional; histdria; histdéria da arte; linguas; culturas e litera-

turas modernas; linguistica e sociologia.

A coordenacdo de cada departamento cabe a coordenador

executivo nomeado pelo diretor.

Atualmente a FCSH é a segunda maior unidade organica da
NOVA tanto em numero de alunos como em dotagédo orga-

mental sendo esta de 25 milhdes de euros anuais.



A faculdade para além das éareas tradicionais das ciéncias
sociais e humanas abrange ainda aos seus ciclos de estudos
varias tematicas interdisciplinares, diversos cargos de natu-
reza mais profissionalizante e ainda o centro de Estudo Luis
Krus, onde oferece cursos de pds-graduacgao, especializagao

e um curso de lingua e cultura portuguesa.
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7. IDENTIDADE VISUAL DA NOVA
FCSH

A NOVA FCSH ¢é uma instituicdo com necessidade de comu-
nicar a sua vasta oferta formativa a varios publicos, trans-
mitindo os seus valores de forma séria e leal para com os

objetivos a cumprir.

Ao longo de 40 anos, a instituicdo tem sido responsavel por
formar novas geragdes e produzir conhecimento. E essa a
postura que a instituicdo pretende transmitir através da co-

municagdo da sua identidade visual.

Para uma melhor comunicagcao da sua identidade visual
€ necessario conhecer a sua marca e identidade, para que
se consiga uma comunicagao mais coerente e uma repre-

sentacao mais forte em todos os suportes de comunicagao.

O manual de normas, define os caminhos a seguir pela mar-
ca da instituicdo e por onde esta se pode direcionar grafi-
camente. Nele estao estabelecidas todas as regras que tém

obrigatoriamente de ser cumpridas.

7.1 SIMBOLO E LOGOTIPO

A marca gréafica (fig.13) é composta por dois elementos, o sim-

bolo e logotipo.

O simbolo tem uma forma original que representa a conju-
gacdo de 2 cores principais e da qual resulta a letra N ao
centro, esta pretende transmitir uma ideia de aprendizagem,

conhecimento e foco.

O logétipo foi desenhado para dar preponderancia a palavra

NOVA, palavra essa que é o nome desta mesma marca. De



forma explicita ha depois a descodificagdo da sigla para o
nome concreto da faculdade. E de boa leitura e permite um

facil reconhecimento por todos os destinatarios.

De acordo com os designers que projetaram este sistema a
forma retangular da identidade visual reporta-nos tanto para
o mundo dos livros e das dissertagcdes, como para o formato
dos tablets, smartphones e outros dispositivos tecnolégicos
que nos tém facilitado a transmissdo de formacao e infor-

macgao no séc. XXI.

A intersecao das formas e cores que formam o N, de NOVA,
mostram também como a FCSH é o resultado do cruzamento
das vérias ideias, dimensoes e personalidades da sua comu-

nidade plural, atenta e participativa.

Aidentidade visual da nova FCSH possui também um simbolo
institucional (fig.14) que resulta dos contornos e intersecées
do simbolo principal. O simbolo institucional pode ser uti-
lizado numa comunicagcdo mais informal, por exemplo para

determinados materiais de merchandising.

Simbolo Logotipo

Fig. 13. Marca grafica da NOVA
FCSH (Fonte: https://https://www.
fecsh.unl.pt/static/documentos/me-
dia/manual_normas_logo.pdf)

Fig. 14. Simbolo institucional da
NVA FCSH (Fonte: https://https://
www.fcsh.unl.pt/static/documen-
tos/media/manual_normas_logo.
pdf)

NOVAFCSH

FACULDADE DE CIENCIAS SOCIAIS E HUMANAS
UNIVERSIDADE NOVA DE LISBOA
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Como em todas a identidades visuais, existe um conjunto de
regras de utilizagdo e margens (fig.15) que devem ser obriga-

toriamente respeitadas.

E necessario que a identidade visual seja sempre reconhe-
cida, e para tal é necessario que o seu tamanho minimo de
utilizacdo seja até onde possa ser percetivel (fig.16). Para
garantir o reconhecimento da marca é imprescindivel que a
identidade visual ndao mude, nao sendo permitido a qualquer

alteracao.

Fig. 15. Margens da dentidade
visual da NOVA FCSH (Fonte:
https://https://www.fcsh.unl.pt/
static/documentos/media/manu-
al_normas_logo.pdf)

NOVAFCSH

FACULDADE DE CIENCIAS SOCIAIS E HUMANAS
UNIVERSIDADE NOVA DE LISBOA

NOVAI:CSH . NOVAFCSH . Fig. 16. Dimensdes minimas da

dentidade visual da NOVA FCSH
(Fonte: https://https://www.fcsh.
— unl.pt/static/documentos/media/

FACULDADE DE CIENCIAS SOCIAIS E HUMANAS
UNIVERSIDADE NOVA DE LISBOA

40 mm 20 mm 4 mm manual_normas_logo.pdf)
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7.2. UNIVERSO CROMATICO

As cores sao um elemento muito importante da identidade
visual, por isso devem ser sempre reproduzidas o mais fiel-

mente possivel.

Na comunicagdo de instituicbes de ensino superior existe
uma maior atengdo para com este tépico. Cada instituigao
tem as suas cores, e como tal é necessario nao utilizar cores
da palete cromatica de uma instituigdo concorrente, para evi-

tar que esta seja confundida.

As cores da instituicdo (fig.17) devem ser sempre reproduzi-
das em cores diretas Pantone, no entanto no caso de tal ndo
ser possivel, outros sistemas de reproducdo sdo também
definidos. Em caso algum, as cores devem ser reproduzidas
pela comparacdo das cores contidas no manual de identi-
dade, tendo em conta que estas sdo reproduzidas por um

processo digital.

Fig. 17. Cores da dentidade visual | Azul | AzulEscuro | verde
da NOVA FCSH (Fonte: https://
) Pantone Solid Coated 639C Pantone Solid Coated 534C Pantone Solid Coated 3268C
https://www.fcsh.unl.pt/static/
CMYK 942112 0 CMYK 100 83 3118 CMYK 100 3 57 0
documentoslmed|a/manua|_n0r' RGB 0 149 197 RGB 25 61 109 RGB 0 164 144
mas_logo.pdf) HTML #O095C5 HTML #193D6D HTML #00A490
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7.3. TIPOGRAFIA

A tipografia € um elemento fundamental na construgcao de
uma identidade visual. Uma coerente utilizagao tipografica
resulta numa melhor associagcdo a marca e um reconheci-

mento mais espontaneo por parte do publico.

Independentemente da mensagem ou texto a ser comunica-

da, a fonte que deve ser utilizada é ‘Montserrat’ (fig.18). Esta Fig. 18. Tipografia da dentidade
visual da NOVA FCSH (Fonte:
https://https://www.fcsh.unl.pt/
poe de um leque alargado de espessuras adaptaveis a cada static/documentos/media/manu-
al_normas_logo.pdf)

fonte é extremamente flexivel, varia entre light e black e dis-

fungdo a cumprir.

M O ntse I rat Montserrat Thin

Montserrat Thin ltalic
Montserrat Extralight
Montserrat Extralight Italic

L Caracteres Montserrat Light

Montserrat Light Italic

ABCCCDBEFGHIIKLM
NOPQRSSTUVWXYZZab
cccddefghijklmnopqgrsstu
vwxyzzABBITOBEEEXK3S
MITMIKITbMHHOMPCT
RYYOXUYLILW LW bbIb3tO
HAabBrroneéexx3sniinjkn
TBMHHOMPCTRYYOXLYLILL
LWbbIbaoaAAEOC U6
SU1234567890?""!" (%) [#]
{@Y/&\<-++x=>R®O$EL¥¢:;, *

Montserrat Regular
Montserrat Italic
Montserrat Medium
Montserrat Medium Italic
Montserrat Semibold
Montserrat Semibold Italic
Montserrat Bold
Montserrat Bold Italic
Montserrat Extrabold
Montserrat Extrabold Italic
Montserrat Black
Montserrat Black Italic
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8. GABINETE DE COMUNICAGCAO E
MARKETING

O Gabinete de Comunicacao e Marketing da NOVA FCSH
destina-se a comunicar, aprofundar e difundir a identidade
da instituicdo, na qual todos os seu alunos, docentes e res-
tantes funcionarios se identifiquem e de que se orgulhem,
e a projetar externamente essa identidade, através de uma
imagem associada a um perfil institucional, académico, cien-

tifico e cultural de prestigio.

A equipa do Gabinete de Comunicagao e Marketing na NOVA
FCSH é responsavel por varias de funcoes, as quais o mes-

trando passa a enumerar:

a) Elaborar e executar um plano de marketing e comunicacgéo

anual;

b) Gerir de forma integrada a comunicagéo externa e a ima-

gem institucional da Faculdade;

c) Fomentar uma politica eficaz de comunicacéo interna, de
modo a contribuir para a coesao e desenvolvimento de siner-

gias junto de todos os trabalhadores e Servigos;

d) Prestar apoio a promocao das iniciativas e eventos desen-

volvidos na Faculdade, procedendo a sua divulgagéo;
e) Gerir e monitorizar as redes sociais institucionais;
f) Gerir e dinamizar o website e a intranet institucionais;

g) Conceber e desenvolver campanhas de comunicagéo e
imagem através da concecdo de conteldos de design corpo-
rativo, editorial e digital, em coordenacdo com os Orgdos de

Gestao;

h) Produzir contelidos de suporte video de divulgacgao institu-

cional e de promocgao dos cursos da oferta letiva;



i) Assegurar os contactos com a Comunicagdo Social, em

coordenagado com os Orgdos de Gestao;

j) Assegurar a realizacdo de video-reportagem de eventos da
Faculdade e das unidades de investigacdo, permitindo uma
divulgacdo mais ampla da investigagao produzida na Facul-
dade;

k) Propor a Diregédo da Faculdade um plano atual de divulga-
¢ao da oferta de ensino devidamente justificado e orgamen-

tado;

I) Assegurar a participagdo em iniciativas ou eventos espe-
cialmente vocacionados para a divulgacao da oferta letiva

(como feiras, mostras ou deslocacgdes a escolas secundarias);

m) Colaborar com a Divisdo de Apoio ao Aluno e com outros
servigos da Faculdade, de forma a garantir o necessario en-
quadramento de iniciativas que visam a captacdo de novos

alunos (como Dias Abertos ou outros eventos).
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ASSESSOR
DE IMPRENSA

Fig. 19. Estrutura do gabinete de
comunicagdo (Fonte: Autor (2019))
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8.1. ESTRUTURA INTERNA DO

GABINETE

DIRETOR

COORDENADORA

" MARKETEERS

Diretor

Professor Doutor Anténio Granado

Foi jornalista profissional durante mais de 26 anos, tendo-se
especializado na area do jornalismo de ciéncia. Fez a maior
parte da sua carreira no jornal Publico, onde foi, para além
de jornalista, editor de ciéncia, subdiretor, chefe de redacgéao
e editor do Publico.pt. Entre Setembro de 2010 e Margo de
2014 foi editor multimédia na RTP. Atualmente é subdiretor
adjunto para a comunicacao e coordenador do mestrado em

Jornalismo e do mestrado em Comunicacdo de Ciéncia na

NOVA FCSH.

DESIGNER

DESIGNER
ESTAGIARIO




Coordenadora do Gabinete

Teresa Simoes

Formada em Relacdes Publicas e Publicidade pelo Instituto
Superior Novas Profissdes em 1995, conta com mais de 19
anos de experiencia e atuacdo na sua area. Passou em em-
presas como Terradesign, Purcen, Maria design e Up Partner,
tendo trabalhado com clientes como Astellas Pharma, Gilead

Sciences, Merck, Pierre Fabre Médicament e Pfizer.

Assessor de Imprensa

Luis Reis

Com formacgado em Ciéncias da Comunicacgado e especializa-
¢ao em jornalismo pela Universidade Auténoma de Lisboa,
Luis trabalhou como jornalista independente durante um ano
da sua carreia profissional e fez parte de empresas como
Lusa e Impala. Nos dias que correm exerce fungoes de rela-

¢do com a imprensa.

Marketeer relacional

Pedro Miguel Coelho

Formado em Ciéncias da Comunicagao pela NOVA FCSH no
ano de 2012. No decorrer do seu percurso profissional pas-
sou pela Radio Zero e produziu conteudo jornalistico para o
Diario de Noticias e Jornal de Noticias, conta ainda com um

estagio como jornalista na RTP.
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Marketeer relacional

Pedro Rebelo Pereira

Em 2014 completou a sua formagao em Ciéncias da Comu-
nicacao na NOVA FCSH. Ainda durante o seu percurso aca-
démico teve a oportunidade de participar em alguns projetos
com o grupo Sapo, nomeadamente o Sapo Musica e Sapo On
The Hop. Hoje em dia para além de produgdo de conteldos
para o site e redes sociais da faculdade, coordena o programa
NOVA Embaixadores, trata de assuntos de marketing relacio-
nal focados nos futuros alunos e é também elemento ativo do

nucleo de apoio ao aluno e candidato da NOVA FCSH.

Designer

Joao infante

Iniciou o seu percurso académico no IADE em Design Visual
onde conclui a sua formagdo no ano 2000. Ao longo de 18
anos de exercicio da profissdo, teve a oportunidade de fazer
parte de empresas como AddSolution, Meadiacaos, Croqui
design e Bold. Esteve também envolvido em projetos para
Vidisco, Sonae Sierra, Grupo Leya, N4US, Mercantina, BFA,

Sonangol.

Designer
David Cruz

O investigador é licenciado em Design de Comunicagéo e
Multimédia na Escola Supeior de Educagéo de Coimbra. Inte-
gra a equipa como estagidrio no desenvolvimento de projetos
de comunicacdo da NOVA FCSH.



8.2. FUNCIONAMENTO INTERNO

De modo a garantir um bom funcionante do Gabinete de Co-
municacgédo e Marketing da NOVA FCSH, o gabinete tem es-

truturado um sistema de organizacgao interna:

Horario de Funcionamento do Gabinete

Das 9h até 18h, com pausa para almogo de uma hora entre
13h e 14h.

Comunicagao com o exterior

A maioria da comunicagao com empresas de artes graficas
e fornecedores é executada pela coordenadora do gabinete.
Somente em alguns casos de impossibilidade por parte da
coordenadora, o designer realiza essa tarefa, e estd também
envolvido na resolugao de possiveis problemas de producao,
relacionados com artes finais, impressao, matérias e supor-

tes de comunicacao.

Arquivamento e organizacao dos ficheiros

Todos os computadores do Gabinete de Comunicacado e Mar-
keting da NOVA FCSH estdo ligados a rede da faculdade.
Para uma boa organizacao e gestao dos ficheiros, os proje-
tos realizados devem obedecer a um sistema de organizagao
que determina a sua devida identificagao, facilitando assim o

acesso dos restantes membros da equipa.

No caso o mestrando na funcgao de estagiario nao tinha aces-
so a rede, somente apds aprovagao dos projetos, os ficheiros

eram enviados para o designer e 0 mesmo o colocara na rede.
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BRIEFING

Fig. 20. Organizacgéo dos ficheiros

(Fonte: Autor (2019))
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PROJETO
|
|
_____ e I
| | | |
— — — —
RECURSOS PESQUISA OBJETOS DE ARTES
DESIGNS FINAIS
|
| |
I_ | I_ |
) | ' |
— —— — —
TEXTOS IMAGENS CARTAZES BROCHURAS

O esquema da figura 20 serve de norma para a arquivagao
dos ficheiros, no entanto, pode sofrer alteragées que depen-
derao da natureza e necessidades dos projetos. A identifica-
¢do dos ficheiros tem de ser bastante detalhada, como por
exemplo, “LuisKrus_Logotipo_CursosLivres”. Em alguns ca-
sos, para facilitar a leitura do ficheiro pode-se adicionar mais

informacao.

Plano de trabalho

A coordenadora do gabinete, no inicio de cada semana, apre-
senta um plano de trabalho onde estao identificadas todas as
tarefas correspondentes a cada elemento da equipa. As tare-
fas apresentadas podem envolver projetos de curto prazo que
devem ser executados no préprio dia, ou projetos mais exten-

sos onde a sua duragao pode ser de uma ou mais semanas.



8.3. PROCESSO DE DESIGN

1- CONTEXTUALIZAGAO E PLANEAMENTO
2 - CRIAGAO E DESENVOLVIMENTO
3 - FINALIZAGAO, PRODUGAO E IMPLEMENTACAO

O fluxo de trabalho do Gabinete de Comunicagao e Marketing
da NOVA FCSH respeita um processo de design que se divi-
de em trés fases. A primeira fase destina-se a contextualiza-
¢ao do problema e planeamento do projeto; a segunda fase
refere-se a criacdo e desenvolvimento; a terceira e ultima
fase corresponde a finalizagao, produgao e implementacao.
Este processo utilizado é fundamental para uma boa organi-

zagdo e gestdo dos projetos.

12 fase

Primeiramente, os drgdos de gestdo ou setores da faculda-
de que necessitem de materiais de comunicagédo e marketing
enviam o seu pedido ao gabinete. Apds a rececao do pedido,
este é avaliado pela coordenadora do gabinete, onde a proé-
pria procede a recolha das suas especificagdes. Em seguida,
é gerado um briefing que sera enviado para os elementos da
equipa que melhor se adequam a realizacdo do projeto. Por

fim, inicia-se o planeamento o planeamento do projeto.

22 fase

Num segundo momento, faz-se uma abordagem ao projeto re-
colhendo todas as informacdes necessarias para a sua rea-
lizagao. Os primeiros passos da execugado dos projetos pas-
sam pela elaboragao de varios esbogos com propostas. Logo

apds, inicia-se a conversao dos esbogos em imagem digital,
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de modo a preparar uma pré-proposta, que sera apresentada
e discutida com os restantes elementos da equipa. Esta reu-
nido tem como objetivo a obtencao de feedback para melhor

delinear o caminho a seguir.

Apds uma reunido inicial com os elementos do gabine-
te e determinada qual a melhor direcdo a tomar no projeto,
inicia-se a preparagao dos materiais. Sempre que possivel e
dependendo das dimensdes dos projetos, faz-se uso das im-
pressoras da faculdade para realizagdo de testes de impres-
sdo. Em alguns casos sdo elaboradas maquetes com objetivo

testar e aperfeigoar a proposta.

3a fase

Por fim, é apresentada a proposta final aos elementos do Ga-
binete de Comunicagédo e Marketing da NOVA FCSH, onde é
feito uma apreciacao geral pelo grupo. Se produto final esti-
ver em conformidade com todos os elementos, a aprovacao
do projeto sera discutida com o diretor e com a coordena-
dora do gabinete. Em algumas situagdes, projetos de maior
dimensao e relevancia, terao de ser aprovados pelo diretor da
faculdade, para posteriormente serem implementados. Apds
a devida aprovacgao do projeto, sdo realizadas as artes-finais

e enviadas para produgao.
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9. ESTUDO DE CASOS

Através da metodologia Estudo de Casos, foram visualizadas
identidades visuais de instituicdes de ensino superior, onde
todas elas sofreram uma reformulagdo da sua identidade vi-
sual como a NOVA FCSH. Pretende-se através deste estudo
reunir uma serie de boas praticas inerentes a construgao de
identidades visuais e comunicacao visual das instituicdes,
para servirem de apoio ao desenvolvimento dos projetos
de comunicacado e aplicagdo da identidade visual da NOVA
FCSH, bem como na reformulagdo da identidade visual do

centro de estudos Luis Krus pertencente a faculdade.

De modo a compreender como se processa a reformulagao
de identidades visuais e comunicacdo visual de instituigcdes
de ensino superior, foram selecionadas cinco institui¢des:
Politechnika Warszawska, University of South Florida, Uni-
versity of Suffolk, University of Technology Sydney e Hochs-

chule Trier.

Os casos sao apresentados de modo descritivo, através de
uma perspetiva de andlise ndo intervencionista e por fim
é realizada uma sintese para a apresentacdo dos resulta-
dos obtidos. No seguimento deste estudo, para a avaliagao
das identidades visuais das instituicdoes foram definidos
sete critérios baseados nas obras de Péon (2003, pp.72-76),
Strunck (2007, pp.88-108) e Wheeler (2006, pp.24-42):

- Reformulacao

- Adequacao dos valores da instituicao

- Relacao entre os elementos da identidade visual
- Tipografia

- Paleta cromatica

- Suportes de comunicagao

- Coeréncia grafica
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Fig. 22. Marca grafica da Po-
litechnika Warszawska antes e de-
pois (Fonte: http://www.podpunkt.
pl/index.html#page_10))

66

9.1. POLITECHNIKA WARSZAWSKA

Estidio: Podpunkt
Ano: 2016

A Politechnika Warszawska é uma universidade de pesqui-
sa técnica fundada no ano de 1826. Representa uma das
principais instituicdes de tecnologia da Polénia e uma das
maiores da Europa Central. A universidade abriga mais de
35.000 estudantes, em 20 departamentos com cerca de

2.400 professores, formando aproximadamente 5.000 cida-

daos todos os anos.

Politechnika
\Warszawska

Antes Depois

A nova marca grafica da Politechnika Warszawska é baseada
em tipografia, a ideia de transformar o “W” em “>” destaca
o carater cientifico da instituicao, mas também reflete a sua

posicdo como uma das melhores universidades da Polonia.

Os simbolos formados pelas letras “PW” ou “WUT”, quando
girados a 90°, passam a fazer parte do lema da instituigdo “a
imaginagao € maior ou igual que o conhecimento”. Estes sim-
bolos tipograficos foram criados para expressar valores insti-
tucionais de forma visual e consistente. O emblema oficial da

universidade representa o simbolo da identidade visual, onde



os seus tragos foram alterados para a que sua ornamentacgao

ganhasse mais visibilidade.

A.
/ <\ )
Ry K T )
.In&j\"\\ I _ l""i!.}.h (fjr ).
Q _1’/'- R\ "41‘1"
Antes Depois

Politechnika
Warszawska

\Varsaw University

of Technology

A identidade visual apresenta duas versdes para o logotipo,
uma utiliza o nome inteiro da instituicdo e outra apenas a
abreviacao das iniciais, ambas em inglés e polaco. As ver-
sOes abreviadas usam uma estrutura em stencil, onde é ge-
rado uma boa textura de linhas e fornece o conceito de “W”
como um sinal “>” girado a 90°. E uma mudanca simples,
mas sélida e enfatiza a localizagdo da universidade (o W de

Warszawska).

Fig. 23. A. Simbolo da Politech-

nika Warszawska antes e depois;
B. Lema da instituicao; C. Nome
da Intituicdo em Polaco e Inglés
(Fonte: http://www.podpunkt.pl/

index.html#page_10)
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Fig. 24. A.Tipografia da iden-
tidade visual; B. Estacionario
(Fonte: http://www.podpunkt.pl/
index.html#page_10)
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Para esta identidade visual foi criado um tipo de letra pré-
prio, onde se destacam as suas capitulares através dos seus
cortes agressivos. No seu desenvolvimento foi utilizado uma
paleta cromatica constituida por oito cores, onde cada fa-
culdade escolheu as cores que melhor atendessem as suas

necessidades.

ADCDEFGHIJKLNMNOP
QROSTUVIVIYZ
abcdefghijkimnopqrstuvwxyz

53
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Este sistema apresenta uma linguagem visual coerente para
toda a Universidade compreendendo 20 faculdades. Os sim-
bolos tradicionais de cada faculdade foram redesenhados
adaptando um estilo linear e consistente. Contrariamente
aos simbolos antigos, agora é possivel constatar que repre-

sentam a mesma universidade.

Politechnika
Warszawska

System Obstugi Dzickanatu

l Wydziat Fizyki

wroz
ITECHNIK INFORMACYINYCH

= (3
N

Wydziat Instalacji Budowlanych
Hydrotechniki i Inzynierii Srodowiska
Politechnika Warszawska

Fig. 25. A. Simbolos antigos da
faculdade; B. Simbolos novos;
(Fonte: http://www.podpunkt.pl/
index.html#page_10)
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Fig. 26. Marca grafica da Uni-
versity of South Florida antes e
depois (Fonte: https://www.un-
derconsideration.com/brandnew/
archives/)
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9.2. UNIVERSITY OF SOUTH FLORIDA

Estudio: Houston Group

Ano: 2018

A University of South Florida € uma universidade publica
norte americana situada em Tampa. Representa uma das 12
universidades que formam o sistema universitario da Fldrida.
A instituicdo foi fundada em 1956 e é a oitava maior univer-
sidade do pais e a terceira do estado da Fldrida, possui cer-
ca 50.000 estudantes e conta com aproximadamente 16.000

membros do corpo docente.

UNIVERSITY OF
SOUTH FLORIDA.

Antes Depois

A identidade visual obteve grandes alteragdes, deixou no
passado o seu carater sério e rigido, e evoluiu para uma lin-
guagem visual contemporanea, baseada na mascote da fa-
culdade, que usa a figura do touro desde 1962. O desenho
do touro é forte, dindmico e ganha poder visual através dos

cortes presentes na sua ilustracao.

A tipografia desta identidade visual utiliza dois tipos de letra
sem serifa, que se completam e contrastam entre si. A paleta

cromatica estabelecida para esta instituicao é responsavel



por parte do sucesso da identidade visual, a combinagao das
cores verde escuro, verde claro e um castanho claro herdado
da antiga identidade, permitiu uma hierarquia clara e uma
presenca equilibrada entre os varios elementos da identida-

de visual.

A comunicagao desta instituicdo é feita principalmente atra-
vés do uso da tipografia e da sua paleta cromética, onde veri-
ficamos transicdes de cores, que vao desde o verde claro ao
verde escuro, proporcionando uma sensacao instantanea de
vibracdo. O seu universo cromatico resulta numa boa combi-
nacdo cores fortes que conferem personalidade a universi-
dade, auxiliando na distingdo da concorréncia. A coeséo dos
objetos de comunicacgao desta instituicao é conseguida de-
vido ao uso inteligente da paleta cromatica combinada com

tipografia e da sua expresséao grafica.

Chap 'TRADE GOTHIC
Regular ~ CONDENSED NO18

Fig. 27. A.Tipografia da Identi-
RegLIlar_ BULD GONDENSED NOZU dade visual; B. Cartazes (Fonte:
ITaIIC https://www.underconsideration.

SemibOId com/brandnew/archives/)

UNITED) L,SF

WE SHAPE

THE FUTURE l , g
Universityol ; Universi Universityol
Soure t1ofds , , SR | oo
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Fig. 28. Marca grafica da Univer-
sidade de Suffolk antes e depois
(Fonte: https://www.behance.
net/gallery/42097621/Universi-
ty-of-Suffolk)
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9.3. UNIVERSITY OF SUFFOLK

Estudio: Only Studio

Ano: 2016

Fundado em 2007, a campus da Universidade de Suffolk sur-
ge da colaboragao da University of Essex com a University
of East Anglia. Em 2015, recebeu o prémio Taught Degree
pela Quality Assurance Agency for Higher Education. Agora
conhecida como University of Suffolk é a Unica instituigao
de ensino superior em Suffolk, no Reino Unido, e conta com

quase 5.000 estudantes em cinco locais da regiao.

UCS

University
of Suffolk

Antes Depois

A marca grafica antiga apresenta as letras do nome da facul-
dade em dimensdes reduzidas quando comparadas com as
siglas, o que dificulta a sua leitura. A composicao visual da
marca grafica a uma primeira impressao, da ideia de um local

de formagdo em programacao.

O novo simbolo é extremamente confiante através do seu ca-
rater minimalista. O corte que destaca o quadrado com um
tridngulo é destemido, o angulo de 45° voltado para frente
remete para a sua localizagdo geografica da universidade no
sudeste da Inglaterra e pretende transmitir mudancgas pro-

gressivas.



O corte do simbolo feito pelo dngulo de 45° é um elemento
grafico presente em toda a identidade visual, ele € usado de
maneira subtil, o que ndo se torna cansativo nas suas inime-
ras aplicagOes. A paleta cromatica gira em torno das cores

preto, amarelo, branco e tons de cinza.

E uma identidade visual com um sistema inovador e minima-
lista, transmite equilibrio e consisténcia através da sua apli-
cacao diversos meios e suporte de comunicacgdo. A coeséo
dos objetos de comunicagao desta instituicdo é conseguida
pela forma do corte aplicada nos suportes de comunicacgao,

pelo bom uso da paleta cromatica e da sua expressao grafica.

wekcoma s e
Untearay of Sticis

Fig. 29. A. Brochuras; B. artaz-

es (Fonte: https://www.behance.
net/gallery/42097621/Universi-
ty-of-Suffolk)
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Fig. 30. Marca grafica University
of Technology Sydney antes e de-
pois (Fonte: https://drivenxdesign.
com/SYD17/project.asp?ID=15920)
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9.4. UNIVERSITY OF TECHNOLOGY
SYDNEY

Estudio: Houston Group

Ano: 2017

A University of Technology Sydney é uma instituigdo publi-
ca, fundada em 1988 que possui mais de 130 cursos e 210
de pds-graduagdo. A universidade faz parte da rede Aus-
traliana de tecnologia que representa um grupo de cinco
universidades. Atualmente tem cerca 40.000 estudantes
inscritos, tornando-se uma das maiores universidades da

Australia.

UNIVERSITY OF TECHNOLOGY SYDNEY

WUTS 2

e

Antes Depois

Embora a marca grafica ndo tenha sido alterada significati-
vamente, as alteragOes sdo positivas. O simbolo é libertado
do retdngulo e as linhas agora possuem a mesma espessura
das letras do logotipo, tornando a marca grafica mais har-

monica.

A identidade visual resulta da fusdo da criatividade com
tecnologia, onde nasce a ideia de representar visualmente
o mundo da tecnologia que por vezes ndo é tangivel. Os de-

signers projetaram uma identidade adaptavél, que fornece



total flexibilidade na sua comunicacdo e suas aplicagdes.
A relagdao e combinagdo dos elementos que constituem a
identidade visual permitem gerar varios padrdoes de modo a

ilustrar os materiais de comunicacgao.

s

A coeréncia grafica é conseguida através do uso das co-
res do universo cromatico da instituicdo. Do ponto de vista
funcional, a identidade visual mantem uma boa legibilidade
nos objetos de comunicacgao e a escolha tipografica auxilia

numa melhor associagao a instituicao.

O resultado da reforma da identidade visual é positiva e
proporciona uma boa aplicacdo nos suportes de comunica-
c¢ao. O seu desenvolvimento através do uso de uma paleta
com cores flexiveis, juntamente com a reforma do simbolo,
permitiu refletir melhor o posicionamento da universidade

como uma instituicdo contemporanea, jovem e vibrante.

Fig. 31. A. Aplicagéo da iden-
tidade Visual; B. Brochuras da
oferta formativa (Fonte: https://
drivenxdesign.com/SYD17/project.
asp?ID=15920)
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Fig. 32. Marca grafica de

Hochschule Trier antes e depois

(Fonte: https://www.underconsid-
eration.com/brandnew/archives/

new_logo_and_identity_for_hoch-

schule_trier_done_in_house.php#.
WEmMRKk2WUT-E)
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9.5. HOCHSCHULE TRIER

Designers: Professores de design da Hochschule Trier

Ano: 2016

Fundada em 1971, a Hochschule Trier € uma universidade de
ciéncias aplicadas na cidade alema de Trier. A instituigédo
oferece formagdo através dos cursos de tecnologia, gestao,
direito, design e ciéncia da computagdo para aproximada-
mente 8.000 estudantes, espalhados por trés campos na ci-
dade. Em novembro de 2016, a escola introduziu uma nova
identidade criada por um grupo dos seus préprios professo-

res de design.

H OC H
1 HOCHSCHULE TRIER Trier University sC H UL
Trier University of Applied Sciences of Applied Sciences TR IE R
Antes Depois

A nova marca gréafica torna-se um pouco confusa, devido o
espagamento entre as letras do logotipo que dificultam a sua
leitura, comprometendo a projecao dos valores da institui-
¢ado. No entanto, o conceito da nova identidade visual remete
para atividade, diversidade e individualidade, com a sua re-
formulagao a instituicdo apresenta uma imagem educacional

contemporanea e reafirma sua posi¢cao no mercado.

Os designers responsaveis pelo desenvolvimento da iden-
tidade visual, poderiam ter desenvolvido um sistema mais

versatil com um universo cromatico flexivel, de modo a pro-



porcionar resultados mais satisfatérios nas aplicagoes dos

suportes de comunicacgao.

Por outro lado, todas as aplicagdes onde o logotipo ocupa
area total do suporte de comunicagéo, acabam por resultar
de modo positivo, pois os objetos servem de moldura que
limita a marca grafica, deixando assim a sensagao de que as

letras do logotipo estédo perdidas.

No geral, ¢ uma mudanca arriscada que da a universidade um
ar contemporaneo, mas quando comparada com os casos es-
tudados anteriormente, verificamos que a identidade visual

teria mais sucesso se fosse desenvolvida de uma forma mais

cuidadosa.

SC H UL E
Hauptcampus T R IE R

ANSRDAS | FACHCHTING s § AT

HEADLINE
HIER STEHT EIN
BLINDTEXT

HEADLINE
HIER STEHT EIN
BLINDTEXT

Fig. 33. A. Marcadores; B. Apli-
cacgoes da identidade visual de
Hochschule Trier (Fonte: https://
www.underconsideration.com/
brandnew/archives/new_logo_
and_identity_for_hochschule_tri-

er_done_in_house.php#WEmRk-
2WUT7-E)
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CONCLUSAO DOS CASOS DE ESTUDO

Concluida a analise do casos de estudo, é fundamental re-
alizar uma sintese, de modo a perceber as caracteristicas
comuns, normas e boas praticas no desenvolvimento e co-
municacdo das suas identidades visuais das instituicdes de
ensino superior. E necessério compreender todos aspetos
positivos e negativos na comunicacao visual das instituigcdes.
Com base no estudos e descricdo dos casos analisados po-

demos desatacar os seguintes pontos:

O objetivo principal de todas as instituicdes de ensino supe-
rior passa por se destacarem da sua concorréncia, na medida
que procuram refletir os seus valores, fazendo uso dos seus
meios e suportes de comunicagao para divulgagdo da sua
oferta formativa. A reformulacdo da identidade visual deve
adotar um conceito forte e estruturado, que permita uma co-
municagdo visual versatil através do uso dos elementos que

compoem a identidade visual.

Na maioria das reformulagGes das identidades visuais de en-
sino superior que foram analisadas, verificamos que existe
uma mudanca notdvel a nivel das marcas graficas. Somente
a University of Technology Sydney é que procedeu a uma
ligeira alteragdo da sua marca grafica, onde logotipo muda

de posicdo e o simbolo é ajustado, mantendo a sua esséncia.

E percetivel a preocupacgao dos designers no desenvolvimen-
to identidades visuais que possuam elementos graficos ca-
pazes espelhar os seus valores das instituicdes, como é o
caso da Politechnika Warszawska, University of South Flori-
da e Universidade de Suffolk.

Os materiais de comunicacgao das instituicdes de ensino su-
perior sdo usados como meio de comunicagao visual utilizado
para difundir a oferta formativa. Nos casos analisados veri-

ficamos o uso de brochuras, cartazes, flyers, brochuras, en-



tre varios objetos de merchandising e o préprio estacionario.
Este objetos e materiais devem ser capazes assegurar uma
boa gestdo dos elementos que compdem a identidade visual,
de modo a garantir a compreensao da informagao apresenta-

da nos suportes de comunicagao.

As cores sao um elemento primario na comunicagéao visual
das universidades, elas sdo usadas para transmitir os valores
da instituicdo e funcionam como elemento de diferenciacgao,
por isso devem ser sempre reproduzidas o mais fielmente

possivel.

A tipografia é responsdavel por parte do sucesso da comu-
nicagao institucional. A escolha de uma boa fonte tipografi-
ca e a sua utilizacdo correta de modo coerente, possibilita
uma boa leitura das mensagens e influéncia positivamente
a associagado a instituicao e reconhecimento espontéaneo por

parte do publico.

De todos os casos, somente a Hochschule Trier decidiu de-
senvolver uma identidade visual ndo composta por um simbo-
lo, apostando somente no logotipo. As restantes instituigoes
fazem uso do simbolo como recurso visual para comunicagao

e aplicagao nos materiais.

A nivel geral, é de destacar a Politechnika Warszawska e
a University de Suffolk que optaram por uma reformlagao
drastica da sua identidade visual, utilizando uma abordagem
inovadora, destacando-se das tipicas instituicdes de ensino
superior. Com um conceito inicialmente genérico, mas refor-
mulado de forma cuidadosa, deu origem a novas identidades
visuais capazes refletir os valores das instituigcdes e garantir

0s seus posicionamentos no mercado.

79



80



10. DESENVOLVIMENTO PROJETUAL

No decorrer da formagdo académica os estudantes adquirem
competéncias e conhecimentos necessarios para lidar e res-
ponder aos desafios do exercicio profissional. No entanto,
ainda que o curso de Design de Comunicagéo da Faculdade
de Arquitetura consiga equilibrar com sucesso a componente
tedrica e pratica, considerou-se uma mais valia desenvolver
um estagio curricular para preparar o mestrando para a in-
sercao no mundo do trabalho. O desenvolvimento do projeto
de mestrado através do estagio curricular deu oportunidade
ao mestrando de testar as suas capacidades em ambito pro-

fissional.

O estagio ocorreu na NOVA FCSH por um periodo de trés me-
ses, em regime par-time durante a manha, com inicio a 4 de
fevereiro e fim no dia 3 de Maio. Durante o tempo de atuacéo
foram desenvolvidos varios projetos que se encontram dividi-

dos em trés grupos com tematicas projetais distintas.

No primeiro grupo sdo apresentados os projetos relaciona-
dos comunicacéao e aplicacdo da identidade visual da NOVA
FCSH. O segundo grupo remete para a elaboragao de obje-
tos e materiais para a comunicagao do evento Dia aberto da
NOVA FCSH. Por fim, é o apresentado o projeto da reformu-
lacdo da identidade visual do centro Luis Krus pertencente
a faculdade. No Apéndice 1 estd presente o didrio de estagio
onde é possivel visualizar o desenvolvimento de cada projeto,

no que diz respeito a geracdo de ideias e esbocos.

O cronograma representado pela tabela 1 informa o tempo
de cada projeto estipulado pelo Gabinete de Comunicagdo e
Marketing da NOVA FCSH. Em alguns casos, foi necessario
aumentar prazo devido a alteracdes que ocorrerem no brie-

fing dos projetos.

Tab.1 Tabela do cronograma de
projetos (Fonte: Autor (2019))
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10.1. COMUNICAGAO DA IDENTIDADE
VISUAL DA NOVA FCSH

Contexto

No inicio do més de fevereiro de 2019, quando o investigador
integrou a equipa do Gabinete de Comunicacao e Marketing,
a identidade visual da NOVA FCSH ja estava criada e pro-
gressivamente comecgava a ser aplicada em varios objetos e
materiais de comunicagao. Com a chegada do designer esta-
giario, a coordenadora do gabinete determinou que este fica-
ria responsavel por finalizar as restantes tarefas da aplicagao
da nova identidade da FSCH, dando assim possibilidade ao
designer de comunicagao dedicar-se a outros projetos com

maior relevancia.

Projeto

Apds um més do seu langamento, a identidade visual da
NOVA FCSH ja se encontrava aplicada em alguns objetos,
porém havia passado pouco tempo para que todas as tarefas

inerentes a sua aplicacdo estivessem concluidas.

Para este projeto estabeleceu-se a realizagcao de varias ta-
refas. Era necessario atualizar os objetos e matérias onde
estava presente a antiga identidade visual da faculdade. De-
terminou-se que o designer estagiario ficaria responsavel por
projetar um layout para as folhas de anotagdes, um layout
paras as caixas de avaliagdes e sugestdes, a concegao de
cartazes com a aplicagao da nova identidade e ainda uma
animacao da marca grafica para aplicagao nos materiais de
formato video. Como suporte na execugdo das tarefas, o de-
signer estagiario fez uso do manual de normas, de modo a

verificar as regras de aplicagdo da identidade visual.
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Fig. 34. Folha de anotagdes (Fon-
te: Autor (2019))

84

10.1.1 FOLHA DE ANOTAGCOES

O estacionario da NOVA FCSH ja se encontrava desenvolvido
na sua maioria, objetos como o papel de carta, envelope, car-
tdo de identificacdo do corpo docente e cartdo de visita ja te-
riam sido enviados para producao. Estava em falta as folhas
de anotacdes, para serem distribuidas pelo corpo docente e
pelos varios setores da faculdade. Esta tarefa requeria uma
composigdo visual com apenas a marca grafica e endereco

do site da faculdade.

Tal como na versao antiga da folha de anotagdes, esta possui
tamanho A4, o layout apresenta a marca grafica a cores no
canto superior esquerdo da folha e o enderego do site fa-
culdade esta presente no canto inferior esquerdo, decidiu-se
ainda colocar uma linha horizontal com preenchimento azul
escuro ao lado da marca grafica. Foi realizado também uma
versdao do layout para impressdo apenas uma cor, contudo
foram analisadas as duas versdes e ficou decidido que seria

produzido a primeira opgéo a cores.



NOVAFCSH

FACULDADE DE CIENCIAS SOCIAIS E HUMANAS.
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Fig. 35. A. Estrutura da caixa de
avaliagéo e sugestoes; B. Simu-
lagdo (Fonte: Autor (2019))
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10.1.2 CAIXAS DE AVALIACAO E
SUGESTOES

No seguimento da reformulagédo dos objetos e materiais onde
se encontrava a antiga identidade visual, surge a tarefa da
concegdo de um layout para as caixas de avaliagdo e quali-
dade da faculdade. A NOVA FCSH considera este objeto de
extrema importancia, € um meio que permite que os alunos
e todos aqueles frequentam a faculdade possam dar a sua
opinido, apontando erros e melhorias para que a faculdade
possa cada vez mais aproximar-se do seu publico e atender

as suas necessidades.

O layout deveria ser produzido com as dimensdes
300x300mm, e impresso em papel autocolante de modo a
ser aplicado na face exterior da caixa. Para a ilustragcao da
caixa foi estabelecido que esta seguiria obrigatoriamente o
modelo antigo, mantendo a cor azul escura como preenchi-
mento de fundo, a marca grafica seria aplicada a branco e

deveria conter as palavras “elogios”, “sugestdes” e “reclama-

¢oes” em portugués e inglés.

Ao enviar o objeto para aprovacgao, foi realizada uma simula-
¢do do autocolante aplicado a caixa. O diretor da faculdade
verificou que a caixa respeitava as normas estabelecidas e

aprovou a sua produgéo.

300 x 300 M
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Compliments, suggestions and complaints.
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Fig. 36. Area para colocac3o de

imagens do simbolo institucional
(Fonte: Autor (2019))
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10.1.3 CARTAZES

Com a identidade visual apresentada nas plataformas da fa-
culdade e a sua aplicagado presente no estacionario, surge a
tarefa da elaboragédo de dois cartazes A3, como os primeiros
objetos de comunicagéo direcionados especificamente para

comunicar com os alunos.

Para esta tarefa determinou-se que estes objetos deveriam
apelar para a nova identidade através do uso das cores da ins-
titucionais da faculdade e tipografia, aliados a uma comunica-
¢do com espirito jovem, onde a frase “A NOVA FCSH cultiva a
liberdade de pensar e a reflexdo critica” deveria estar presente
nestes objetos de comunicagdo. O designer responsavel por
esta tarefa poderia ainda fazer uso de fotografias da autoria da

faculdade para enriquecer a composicao visual dos objetos.

A tarefa iniciou-se com a escolha das fotografias que mais se
adequavam a natureza deste trabalho, fazendo varios testes
e experiéncias, sobrepondo tipografia as imagens, em dife-
rentes escalas e posicoes. Nao satisfeito com os resultados
obtidos, o designer autor deste documento, decidiu explorar
os elementos da identidade visual e aplica-los aos cartazes.
Neste seguimento, fez-se uso simbolo institucional da FCSH
e tirou-se partido das areas resultantes das suas intersecoes

(fig.36) para colocagdo das imagens.

Foram entdo realizadas duas pré-protostas, a primeira apre-
senta uma composigao visual onde é apenas utilizado imagem
e tipografia, a segunda vai além do briefing, fazendo uso do
simbolo institucional como elemento de comunicagdo. Em
discussao com a equipa do gabinete, conclui-se que a segun-
da opgdo apresentava maior potencial para o efeito comunica-

cional pretendido.

A técnica utilizada para a elaboragdo da composicao visual do

cartaz, onde simbolo institucional é envolvido com imagens



dos alunos, foi aceite positivamente pelos elementos da equi-
pa e passou a fazer parte de outros projetos desenvolvidos

pelo gabinete.

Nesta continuacéo, desenvolveu-se dois cartazes (fig.37) onde
cada um é identificado por uma das cores principais da facul-
dade, sendo elas a cor verde e azul. A composicao visual de
cada cartaz apresenta a mesma estrutura, nela observamos o
simbolo institucional da identidade visual em grande escala,
através das suas intersecdes é reservada uma darea para utili-
zacao de imagens. A imagens foram aplicadas com opacidade
reduzida o que permitiu a colocagdo do texto necessario faci-
litando a sua leitura. O elemento “N” do simbolo estd presente

no carto superior direito do cartaz.

Os cartazes foram apresentados e discutidos internamente no
Gabinete de Comunicagdo e Marketing. Apds sua analise em
conjunto com elementos da equipa, foram dadas indicagdes
para efetuar alguns ajustes na disposicao dos textos e ima-
gens. Feitas as alteragdes necessarias, os cartazes encontra-
vam-se na condigao para serem enviados para produgao e por

fim foram implementados.

Fig. 37. A.Versao verde do cartaz;
B. Versao azul (Fonte: Autor(2019))
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Fig. 38. Base para copos (Fonte:
Autor (2019))
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10.1.4 BASE PARA COPOS

A préxima tarefa consistia na elaboragdo de uma base de
copos com a identidade visual da NOVA FCSH, para ser uti-
lizada em reunides da diregdo. Pretendia-se a concecgéo de
um objeto onde estivesse presente somente o simbolo “N” da
faculdade, ficando ao critério do designer estagiario o modo

como iria desenhar a composicgéo visual da base.

A base de copos (fig.38) foi inspirada no desenho da letra “N”
da identidade visual, varias linhas com as cores institucio-
nais vao surgindo do simbolo, paralelas umas as outras com
diferentes distdncias entre si. A sequéncia das linhas gera
um efeito interessante quando colocado o copo em cima da

base.

Foi desenvolvido uma simulagao do objeto para enviar a dire-

¢éo, este foi aprovado pelo diretor da faculdade.




10.1.5 ANIMAGAO DA MARCA
GRAFICA

Juntamente com a reforma da identidade visual da NOVA
FCSH surgiu também mudancas no que diz respeito as estra-
tégias de comunicacdo da instituicdo. As plataformas digitais
da faculdade comegam a ser cada vez usadas para comunicar
com o seu publico e difundir a sua oferta formativa, projetos
em formato video comegam a surgir de forma crescente para

exibicdo no facebook, instagram e site da faculdade.

Neste seguimento surge a necessidade da concegdo de uma
animacao da marca grafica da faculdade, para ser utilizada
na introdugao dos futuros materiais da oferta formativa da

faculdade em formato video.

Para esta animacao tirou-se partido das caracteristicas da
construcao da marca grafica. As linhas que delimitam o sim-
bolo da NOVA FCSH comecgam por surgir gradativamente até
formarem o “N” e por fim o simbolo forma-se na sua totali-
dade.

Numa segunda fase, o simbolo apenas esta visivel pelos seus
contornos e intersegoes, as suas cores comegam a surgir até
preencher o simbolo por completo. Na terceira e ultima fase,
é finalizada a animacao, o logotipo surge e posiciona-se a

direita do simbolo completando assim a marca grafica.

Podemos acompanhar todas as sequencias da animagao na
figura 39. O ficheiro com o video da animagao encontra-se

disponivel para visualizacdo no Apéndice 2.

Fig. 39. Sequéncia da animacao

da marca grafica (Fonte: Autor
(2019))
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RESULTADOS

No primeiro projeto da comunicagao visual da NOVA FCSH,
as tarefas prendiam-se com a atualizagado de objetos e maté-
rias, onde estava presente a antiga identidade visual da fa-

culdade.

Para desenvolvimento do projeto, foi fundamental a reali-
zacdo de um estudo prévio da identidade visual através da
leitura do manual de normas, de modo a conhecer todos ele-
mentos que a constituem e as regras inerentes a sua aplica-
¢ado. Assim conseguiu-se assegurar a coeréncia e a semantica
nos varios suportes e meios de comunicacgao, fazendo uso da
mesma estrutura visual, cor, expressado visual e boa relagdo

dos elementos que compdem a identidade visual.

Para a concegdo da animacao da marca grafica, foi necessa-
rio compreender todo o processo utilizado na construcédo do
simbolo, através da manipulagao das linhas que delimitam o

simbolo e suas intersegdes foi possivel animar este elemento.

O projeto cumpriu com os objetivos tragados inicialmente,
mantém coeréncia grafica na sua comunicagao, contudo ndo
permitiu que o estagiario mostrasse o seu potencial maximo,
pois a sua maioria consistia na substituicdo da identidade vi-
sual antiga pela nova. Através da animagéo da marca grafica,
o mestrando teve a oportunidade de mostrar as suas capa-
cidades na manipulagdo das ferramentas dos softwares de
animacao, dando assim origem a novas tarefas relacionadas

com esta drea em projetos futuros.
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10.2. DIA ABERTO DA NOVA FCSH

Contexto

O Dia Aberto da NOVA FCSH é um evento anual, que ocorre
no més de maio e tem a duragdo de um dia. Neste evento
os alunos do Ensino Secundario e ainda Professores, Pais e
Familiares tém a oportunidade de ficar a conhecer todos os
cantos da faculdade, de interagir e dialogar com os alunos e
professores da faculdade, assistir a apresentacdes de cada
uma das 14 licenciaturas e participar em atividades extracur-

riculares organizadas por grupos de estudantes.

Projeto

O gabinete de comunicacdo foi encarregue de produzir um
conjunto de materiais para este evento onde seria aplicada
a identidade visual da NOVA FCSH. Foi determinado a con-
cecdo de uma ilustracao para aplicar numa t-shirt, que seria
distribuida aos candidatos. O programa do evento seria dis-
tribuido como flyer, apresentado também na forma de cartaz
e afixado nas instalagdes da faculdade. Os alunos que inte-
gram a organizacgao, através de um objeto de sinalética comu-
nicariam o nome da licenciatura, hora e sala momentos antes
de cada apresentacao. Para as apresentagdes realizadas no
anfiteatro deveria ser desenvolvido um rollup. Era ainda ne-
cessario realizar um documento para justificagao de faltas
para os alunos. O designer autor deste documento, ficou res-
ponsavel por produzir os objetos de comunicagdo para este

evento.



10.2.1. T-SHIRT

No dia do evento as t-shirts da faculdade seriam distribuidas
aos candidatos, para que estes as pudessem vestir e deste
modo se sentissem parte da faculdade. O conceito para a
elaboragao da ilustragao a estampar na t-shirt, seria transmi-
tir a importancia percurso do académico e a importancia da

instituicdo na formagao do aluno.

Ao planear a tarefa juntamente com os restantes elementos
do gabinete de comunicacgéo, idealizou-se o desenho de um
conjunto de icones relacionados com o meio académico para
aplicar na t-shirt, mas também para determinar uma linha
grafica que futuramente pudesse ser utilizada no desenvol-
vimento da sinalética da faculdade, que em breve seria re-
formulada devido ao surgimento da nova identidade visual
NOVA FCSH. Contudo, deveria também ser realizado uma
proposta alternativa da t-shirt, para que houvesse duas hi-

poteses de escolha.

Neste seguimento desenvolveu-se um conjunto de icones re-
lacionados com o meio académico e também alguns icones
que servissem como ponto de partida para identificar os ser-
vigcos e a estrutura interna da faculdade. Os icones (fig.40)
quando combinados, dao a possibilidade de conceber um
conjunto de composig¢des visuais, que transmitem o conceito

pretendido para aplicagado nas t-shirts.
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Fig. 40. lconografia para T-shirt
(Fonte: Autor (2019))

Fig. 41. T-shirt Percurso Académi-
co (Fonte: Autor (2019))
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A ilustracdo da t-shirt presente na figura 41 representa o

percurso académico do estudante e a importancia da NOVA
FCSH na sua formacao. A ligagcado dos icones da a ideia do
percurso do estudante até para completar a sua formacgao, o
significado de cada simbolo representa as varias etapas, que
vao desde o contacto com livros e materiais de estudo, pas-
sando pela pesquisa e investigagado, bem como toda a intera-
¢do com colegas e professores, e por fim a graduagao através

desta instituicdo de ensino superior.

A segunda proposta (fig.42) de ilustragédo para a t-shirt foi
concebida com uma linha grafica diferente da anterior e pre-
tende representar a importancia da instituicdo na formacao
do cidadao. Esta proposta utiliza uma composicao visual que
nos remete para uma impressao digital, através deste sim-
bolismo procura-se transmitir a importancia e a “marca” da

intuicao na vida e formacao do cidadao.
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As duas propostas foram analisadas pelos integrantes do ga-
binete de comunicagado e por fim apresentadas ao diretor da
faculdade que tomaria a decisao final. Neste seguimento, o
gabinete de comunicacgao recebeu a noticia que o orgamento
para este evento seria reduzido, as t-shirts apresentadas nao
poderiam ser enviadas para producdo e os restantes mate-
riais do evento teriam de ser produzidos através dos meios
de impressao da faculdade. Contudo, ficou acordado que a
primeira proposta onde é feito o uso da iconografia, seria
produzida no préximo ano letivo e faria parte do kit caloiro
da NOVA FCSH. Em conclusao, ficou decidido que a t-shirt
seria produzida com estampagem a uma sd cor, permitindo

uma produgdo mais econdmica.

Os diretores do gabinete de comunicagédo determinaram que
ailustracao da t-shirt iria conter apenas o simbolo institucio-
nal da NOVA FCSH. Esta seria estampada em t-shirts de cor
azul e verde, que sao as cores da faculdade e também numa

t-shirt de cor preta que seria a versao alternativa.

Apds a realizagao das ilustragGes conforme teriam sido es-
tipulas, foi elaborado uma apresentagdo com imagens de
mockups da t-shirt, de modo a que o diretor da faculdade
pudesse avaliar o resultado. A t-shirt foi aprovado e encon-

trava-se na condicdo de ser enviada para producéo.

Fig. 42. T-shirt O Marco da In-
stituigdo (Fonte: Autor (2019))
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Fig. 43. T-shirts Dia Aberto (Fon-
te: Autor (2019))
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10.2.2. FLYER E CARTAZES COM O
PROGRAMA DO EVENTO

A tarefa iniciou-se com a recec¢do das informacdes relativas
as dimensdes dos objetos e do programa do evento onde

constam as apresentacdes das licenciaturas, hora e sala.

Para o flyer desenvolveu-se um documento em formato A5,
de modo a produzir quatro exemplares a partir de uma im-
pressdo A3, reduzindo assim os custos de impressado. Neste
objeto foi apresentado o programa completo do evento, onde
a informagao se encontrava dividida por horas e respetivas

apresentacodes.

Para os cartazes, devido ao elevado nimero de apresenta-
coOes foi necessario dividir o programa por trés objetos, de
modo a nao comprometer a sua legibilidade. Nesta sequén-
cia, para ndo quebrar a ideia de continuidade, a informacéao
foi tratada do mesmo modo, onde cada cartaz exibia as apre-

sentagGes que decorreriam numa determinada hora.

Foi também aplicado no fundo dos cartazes um padrao de
linhas na diagonal preenchidas com a cores institucionais da
FCSH, com o objetivo de criar um cordao visual com objeto
realizado na préxima tarefa. Apds a sua conclusdo e aprova-
cao foram preparadas as artes finais e em seguida os objetos
foram impressos em tamanho A3 e afixados nas instalagdes

da faculdade

103



Fig. 44. Flyer com o programa do
evento (Fonte: Autor (2019))
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15:00 N

Ciéncia Politica e Relacodes
Internacionais Auditorio 1

Ciéncias da Comunicacao
Auditério 3

Traducao (apresentacao conjunta)
Auditdrio 2

Ciéncias da Linguagem Sala T4
Filosofia Sala T12

Geografia e Planeamento
Regional Sala T6

Historia Sala T7

Sociologia Sala T15
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16:00 ©

Ciéncia Politica e Relagdes
Internacionais Auditério 1

Ciéncias da Comunicacao
Auditério 3

Linguas, Literaturas e Culturas
Auditério 2

Antropologia Sala T15
Arqueologia Sala Té

Estudos Portugueses Sala T4
Ciéncias Musicais Sala T12

Histéoria da Arte Sala T7

17:00 N

Estagios e Erasmus+: partilha de
experiéncias Auditoério 2

Simulacdao de Tomadas de Decisao
(NECPRI) Auditério 1

Oficina de Histéria (Nucleo de
Estudantes de Histéria) Sala T7

Quiz de Linguas, Literaturas e
Culturas Sala T15

Visita aos estudios de Ciéncias da
Comunicagdo (Nucleo de
Estudantes de Ciéncias da
Comunicacao)

Jogos Sem Fronteiras (Nucleo de
Estudantes de Geografia e
Planeamento Regional) Sala T6

Fig. 45. A. B. Cartazes com o

programa do evento (Fonte: Autor
(2019))



10.2.3. SINALETICA DAS
APRESENTAGOES

O dia aberto da na NOVA FCSH é caracterizado pela utiliza-
¢cao desta sinalética. Os organizadores cerca de 10 minutos
antes de cada apresentacao exibem estes objetos onde esta
afixado o nome da apresentacgdo, a hora e o local onde se ira
realizar. Os organizadores do evento desenvolveram este mé-
todo de comunicagédo mais préoximo do publico que tem sido

colocado em pratica ja em edigcGes anteriores.

O layout da sinalética deveria ser produzido em tamanho A3,
conter uma composigao visual com a informagao hierarqui-
zada, ter boa leitura a distancia e manter a linha grafica dos

objetos anteriormente realizados.

A tarefa teve inicio com a divisdo espacial do layout, para
colocagdo da informacdo de forma hierarquizada. Neste se-
guimento, o layout foi disposto de modo horizontal e divido
em trés partes (fig.46). A parte superior que ocupa a area de
maior destaque do objeto foi destinada para colocar o nome
das apresentagoes, a parte inferior esquerda foi utilizada
para indicar a hora e parte inferior apresentar para colocar

a sala.

A layout da sinalética foi apresentado ao gabinete de co-
municagao e discutido em conjunto, onde os objetos foram
aprovados sem sofrerem alteragoes. O tinha designer tinha

permissao para continuar com o desenvolvimento do projeto.

A sinalética completa do evento esta disponivel para visuali-

zacdo no Apéndice 3.

Nome da
apresentacao

Hora Sala

Fig. 46. Divisao espacial da infor-

magéo da sinalética (Fonte: Autor

(2019))

Fig. 47. Objeto de sinalética (Fon-

te: Autor (2019))
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10.2.4. JUSTIFICAGAO DE FALTA

Quando terminada a sinalética do evento, surge a tarefa do
desenvolvimento de um documento que serviria como prova
de participacao e justificaria as faltas dos alunos do secun-

dario.

O documento de justificagdo de falta deveria conter um la-
yout que permitisse ser produzido trés vezes através da im-
pressao em A4. Nele encontra-se espacgo para colocagdo do
nome do aluno, da escola e um espago reservado para o gabi-

nete de comunicagao assinar e validar o documento.

O conteudo foi adaptado a nova identidade, mantendo a coe-
sdo com os outros matérias através do uso da mesma paleta

cromatica, tipografia e aplicagdo da marca grafica.

~ — = Par

Fig. 48. Justificacdo de faltas

(Fonte: Autor (2019))
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10.2.5. ROLL-UP

Para concecao roll-up, apenas foi determinado a obrigatorie-
dade da presenca da frase “Somos uma nova forma de pensar
nas Ciéncias Sociais nas Artes e nas Humanidades”, os res-
tantes elementos que iriam constituir a composigao visual fi-
cariam ao critério do designer. Foi também dada a informacgao
que este objeto apesar de serum elemento da comunicagao do
evento, seria utilizado noutras ocasides. Posto isto, este objeto
deveria seguir a base da linha grafica dos restantes elementos,
no entanto, a sua composigao visual deveria ter a capacidade
de se encaixar a outros eventos sem ter um registo que o vin-

culasse ao dia aberto da NOVA FCSH.

A tarefa iniciou-se com o teste de cores e grafismos para
preenchimento do fundo. Foi também utilizado fotografias da
autoria da faculdade, que foram captadas para a elaboracao
da brochura das licenciaturas da FCSH. Neste seguimento,
deu-se inicio ao desenvolvimento de duas pré-propostas, a
primeira apresentava um layout a base de tipografia e grafis-
mos complementares e a segunda utilizava uma fotografia no
fundo e tipografia. Apds varios testes, as pré-propostas foram
apresentadas a coordenadora do gabinete, onde a mesma
mostrou preferencia pela segunda opgao que usa a fotografia

como fundo.

A fotografia escolhida para este objeto foi editada e sofreu a
aplicacao de um efeito duotone, para que as suas cores fossem
alteradas e ficasse em evidéncia apenas dois tons de cor, neste
caso foi usada a cor branca e o azul claro presentes na iden-
tidade da faculdade. O uso deste efeito juntamente com uma
reducdo da opacidade na fotografia permitiria uma melhor lei-
tura do objeto. O texto foi dividido dando destaque as trés areas
cientificas (Ciéncias sociais, Artes e Humanidades), permitindo
assim uma melhor disposicao do texto, sem sobrepor as partes

mais importantes da fotografia utilizada no fundo.



Os restantes elementos graficos e o texto fazem uso das cores
azul escuro e verde, também presente na identidade faculda-
de, trazendo coeréncia grafica ao objeto quando comparado
aos outros elementos e facilitando o uso deste objeto em ou-

tros eventos.

O objeto primeiramente foi apresentado aos diretores responsa-
veis pelo gabinete de comunicagdo e apds a sua apresentagao
enviado para avaliagao do diretor da faculdade. O diretor apro-

vou dando permisséo para permissao para produzir o objeto.

NOVAFCSH

FACULDADE DE CIENCIAS SOCIAIS E HUMANAS
UNIVERSIDADE NOVA DE LISBOA

SOMOS UMA
NOVA FORMA
DE PENSAR

NASC'ENC'AS "

Fig. 49 Roll-up
(Fonte: Autor (2019))

Fig. 50. Fotos do evento
(Fonte: https://www.face-
book.com/pg/FCSHUNL/

photos/?tab=album&album_

id=2499550776736475&ref=page_

internal)
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RESULTADOS

Com a chegada do estagiario no més de fevereiro e a apro-
ximacao do Dia Aberto da Nova FCSH que tem realizagado
todos os anos no més maio, o designer estagiario foi en-
carregue de desenvolver todos materiais para comunicagao

para evento.

Este projeto representa um dos principais desenvolvidos
durante o estagio, onde o designer teve de lidar com mu-
dancas e contratempos que acabaram por influenciar todo
o projeto, ao mesmo tempo que as capacidades eram postas

a prova.

A primeira fase do projeto envolveu o desenvolvimento de
uma composigao visual para aplicar numa t-shirt, que seria
distribuida pelos participantes do evento. Para esta tarefa
realizou-se duas propostas da t-shirt, que quando apresen-
tadas ao diretor da faculdade, o designer é informado sobre
um corte orgcamental, que resultaria em mudangas na pro-
dugao dos objetos. Neste seguimento foi determinado que
a t-shirt seria estampada com o simbolo institucional da

faculdade a uma sé cor.

No entanto é importante relembrar que iconografia e a ilus-
tracao realizadas inicialmente para t-shirt ndo foram des-
perdicadas, a t-shirt estaria presente no kit-caloiro do pro-
ximo ano letivo e, a iconografia deixou em aberto uma linha
grafica para o seu desenvolvimento e aplicagao na futura

sinalética da faculdade.

Os materiais relacionados com o desenvolvimento da sinalé-
tica para comunicar as apresentagoes, dos objetos com pro-
grama do evento e as justificagcOes de faltas requeriam coe-
sdo entre si. A solugdo passou pela elaboragao de um padrao
de linhas na diagonal, juntamente com o uso da tipografia,

das cores institucionais e hierarquia da informacgao.
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A concecgao do roll-up tornou-se desafiante, na media em
que se trata de um objeto que fazia parte da comunicagéao
do evento, mas também seria utilizado em outras ocasides.
Desenvolver um objeto que ndo se vinculasse ao Dia Aberto
da Nova FCSH, levou a alguma falta de coeréncia grafica,
ao visualizar todos os objetos da comunicagdo do evento,
como um grupo de materiais de comunicagao pertencentes
a tematica. No entanto, o objeto cumpre com pretendido e

foi aprovado pelo presidente da faculdade.

Criticando os resultados, desenvolveu-se um projeto fun-
cional na sua comunicagdo e implementacgdo, com resulta-
do grafico positivo. Apesar da redugao do orgamento ini-
cial, o que obrigou a que as t-shirts sofressem alteragoes e
a que alguns objetos fossem produzidos através dos meios
de impressao da faculdade, foi possivel conceber um con-
junto de materiais coerentes capaz de refletir a identidade
da NOVA FCSH.



10.3. REFORMULACAO DA
IDENTIDADE VISUAL DE LUIS KRUS -
CENTRO DE FORMAGAO AO LONGO
DA VIDA

Contexto

O Luis Krus - Centro de Formagédo ao Longo da Vida da NOVA
FCSH visa contribuir para a qualificacdo dos cidadaos, nos
diferentes dominios das Ciéncias Sociais, Artes e Humani-
dades. Toda a oferta letiva estd ancorada no trabalho desen-
volvido pelos Departamentos e pelas Unidades de Investi-
gacao da NOVA FCSH. A sua oferta formativa enquadra-se
no ambito da formagdo ndo conferente de grau ao nivel da

formacgao graduada.

Este centro oferece uma diversidade de cursos livres onde

verificamos os seguintes:

Estudos Pos-Graduados

Os cursos de Estudos Pds-Graduados, nao conferentes de
grau, oferecidos pela NOVA FCSH oferecem uma formagéao
avancada em dominios especificos das ciéncias sociais, ar-
tes e humanidades. Podem ser presenciais ou em regime de

e-learning.
Escola de Verao

A Escola de Verao da NOVA FCSH decorre anualmente entre
julho e setembro e oferece cursos intensivos com duragao de

15 horas ou de 25 horas.
Verdo na Nova

O programa Verdao na NOVA é dirigido a estudantes do Ensino

Secundario e inclui atividades com professores e alunos da
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CENTRO LUIS KRUS
Formacdo ao Longo da Vida

CLK-FLV

Fig. 51. Logotipo antigo de Luis

Krus (Fonte: Luis Krus)

Fig. 52. Flyers antigos A.Verao na

NOVA; B. Escola de Verdo (Fonte:
Luis Krus)
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Faculdade. E uma oportunidade para conhecé-la durante duas

semanas em julho.
Cursos Breves

Os Cursos Breves sao propostos por professores e investi-
gadores da NOVA FCSH e abordam temas nas areas das Cién-

cias Sociais e Humanas. Decorrem durante todo o ano letivo.
Cursos de Ano Novo

Com a duracdo de 25 horas, sao propostos por professores
e investigadores da NOVA FCSH e abordam temas nas areas
das Ciéncias Sociais e Humanas. Decorrem todos os anos na

pausa letiva do primeiro semestre
Curso de Portugués Lingua Estrageira

Os Cursos de Lingua Portuguesa para estrangeiros des-
tinam-se a todos os alunos internacionais da NOVA FCSH e a
sociedade em geral que desejam aprender ou melhorar o seu

conhecimento de lingua portuguesa.

Projeto

O Luis Krus - Centro de Formagéo ao Longo da Vida entrou
em contato com o gabinete de Comunicacao e Marketing da
faculdade para que fossem atualizados dois flyers com a ofer-
ta formativa dos cursos Escola de Verdo e Verdo na NOVA (fig.
52). Era necessario realizar uma nova composicgéo grafica, atu-
alizar as datas do inicio dos cursos e substituir a marca grafica
antiga da NOVA FCSH. O designer estagiario, autor deste doc-
umento, apds uma primeira andlise constatou que o Centro
de Formacado ao Longo da Vida poderia beneficiar com uma
reforma total da sua imagem, melhorando a sua comunicagao
e aproximando-se do seu publico-alvo. Foi realizada uma
proposta, o centro Luis Krus aprovou a ideia e deu indicagdes

para iniciar a reformolacao da sua identidade visual.



FCSH

Centro de Formagdo ao Longo da Vida

2a13dejulho
~N
Na N

venham... e verao!

FCSH

Centro de Formagao ao Longo da Vida

Escola_
deVerao

ao ritmo do verao!

julho a setembro

Inscri¢gdes comegam a 21 de maio '
ANOS

A FORMAR
OFUTURD

FCSH

Centro de Formagao ao Longo da Vida

No verao sabe bem saber!

Durante duas semanas a NOVA FCSH convida os estudantes do
secundario para que possam descobrir connosco como é uma faculdade,
como trabalhamos,como estudamos, como aproveitamos os dias de

sol e as sombras frescas das drvores na nossa Faculdade.

E porque no verao sabe bem saber...

alguns dos nossos melhores professores e alguns dos nossos melhores
alunos vdo receber-vos e mostrar-vos como funcionam os nossos
cursos,como construimos saberes e como se organiza o conhecimento,
como se |é o presente e como se descobre o passado, como se pensa
em sociedade, como se trabalhamos os sons, as palavras e os textos e

COmo comunicamos o que sabemos.

Junta-te a nés!

Mais informagdes em

www.fcsh.unl.pt

FCSH

Centro de Formagao ao Longo da Vida

Entre 9 de julho e 8 de setembro oferecemos-lhe
um conjunto de cursos nos dominios da:

Eil r

C icagao, Politica, Lii eF

Historia da Arte e Estudos Artisticos;
Histéria, Patriménio e Cultura;
Linguas e Literaturas;

Antropologia, Sociedade, Ambiente e Territério.

Informagées disponiveis a partir de maio de 2018

Mais informacdes em:

verao.fesh.unl.pt

Secretariado da Escola de Verdo
evssecretariado@fesh.unl.pt

Torre B, 1.° piso

Telefone: 21 7908300 - Ext. 1537

Horario de Atendimento:
9h30 -16h00 | quintas-feiras até as 18n00
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No seguimento do acordo da reformolagado da identidade vi-
sual de Luis Krus - Centro de Formagado ao Longo da Vida

deu-se inicio ao planeamento do projeto.

O projeto iniciou-se com o desenvolvimento da marca grafica
e posteriormente foram realizados os materiais de comuni-
cagado da sua oferta formativa. A aplicacdo da nova identida-
de visual nos objetos de comunicacdo ficou dependente da

aprovacao da primeira fase do projeto, a marca gréfica.

10.3.1. IDENTIDADE VISUAL

Idealizou-se uma identidade visual que procura refletir os va-
lores do centro Luis Krus e destaca-lo do seu ramo de atua-
¢ao. Um dos seus valores primordiais é contribuir para a qua-
lificagdo dos cidadaos nos diferentes dominios das Ciéncias
Sociais, Artes e Humanidades. A aproximagao do seu publi-
co-alvo tem sido um grande obstaculo, nos dias de hoje é
cada vez mais dificil atrair os discentes para cursos extracur-
riculares. Objetivo principal deste projeto de reformulagcao
seria desenvolver uma identidade visual com linguagem jo-
vem, composta por uma paleta cromatica de cores vibrantes

de modo a cativar os alunos.

10.3.1.1. LOGOTIPO

A primeira tarefa relacionada com este projeto consistiu
na escolha das fontes tipografica que iriam fazer para da
formacdo do logotipo. Neste seguimento deu-se preferén-
cia pela utilizagao de tipos de letra com licenca comercial
gratuita, onde no caso foi utilizada a fonte Anton como tipo
de letra principal do logotipo e a fonte Roboto como tipo de

letra secundario, ambas disponiveis no Google Fontes.



CENTRO
I- “ I s DE FORMAGAO
AO LONGO
KRUS .....

Anton surge através da reformulacéo de varios tipos de letra
tradicionais sem serifa utlizados em publicidade, os seus
tragos com bastante espessura foram projetados para cha-
mar atencgdo e ter impacto naquele que observa. Todos es-
tas caracteristicas trazem expressividade e personalidade a

marca e auxiliam no seu posicionamento no mercado.

Rotobo é um tipo de letra bastante legivel em pequenas di-
mensodes, ideal para a escrita extensa de “Centro de forma-
¢ao ao Longo da Vida” presente no logotipo em tamanho
reduzido. Conta com formas amigaveis e abertas, e da pos-
sibilidade das letras serem ajustadas em sua largura natu-

ral, o que contribui para um ritmo de leitura mais natural.

O logotipo apresenta duas variantes, a versdao horizontal e
a versao vertical. De uma versao para a outra, a Unica dife-
renga estd presente na posicao do texto que foi colocado
em dois lugares distintos. O uso das versodes ird depender
do suporte ou meio de comunicagao onde se melhor adequa
a sua aplicacdo. A versao principal do logotipo utiliza a cor
preta e a versao a negativo apresenta cor branca para apli-

cacado em fundos pretos ou muito escuros.

LUITS
KRUS
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DE FORMAGAO
AO LONGO

DA VIDA

Fig. 53. Logotipo Luis Krus: A.

Versao horizontal; B. Versao vesti-

cal (Fonte: Luis Krus)
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Fig. 54. Grelha para construcao

dos simbolos Luis Krus (Fonte:
Autor (2019))

Fig. 55. Licagao dos simbolos Luis
Krus (Fonte: Autor (2019))
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10.3.1.2. CONSTRUGCAO DA MARCA
GRAFICA

Para a nova identidade visual do centro Luis Krus foi proje-
tada uma marca grafica com caracteristicas dinamicas, que
permite inUmeras possibilidades de personalizagdo e adap-
tacao aos diversos ambientes e meios de comunicacao. Atra-
vés deste sistema todos os cursos terdo o seu proprio registo

sem nunca perder a identidade e os valores da marca.

A grelha que podemos observar na figura 54 corresponde a
area reservada para a personalizacdo do simbolo de cada
curso. Esta é delimitada por uma area quadrangular, onde o

tamanho dos lados corresponde a altura do logotipo.

Os pontos utilizados na sua construgdo dos simbolos, devem
assentar dentro dos pontos estabelecidos pelas intersecées
que formam a grelha, ndo podendo de forma alguma ultra-
passar a margem estipulada. Este método utilizado na cria-
cdo dos simbolos permite criar ligagdes entre eles (fig. 55),
criando uma rede continua e que gera inimeras ilustracgdes,
para serem utilizadas em suportes de comunicagdo com a

finalidade de divulgar a oferta formativa.

Foi apresentada uma paleta de cores ao centro Luis Krus,
onde a sua equipa ficou responsavel pela escolha da cor que
identificaria cada curso. O desenho dos simbolos ficou da
responsabilidade do designer deste projeto, tendo total liber-

dade na elaboragao da sua forma grafica.
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10.3.1.3. SIMBOLOS DOS CURSOS

Os simbolos (fig.56) sdo de caracter geométrico, apresentam
uma forma visual simples e minimalista. Os seus tragos car-
regados destacam e marcam o curso através da sua expres-
sividade. O esquema de cores existente utiliza cores vivas e
vibrantes, que refletem a dindmica e diversidade dos cursos.
Fig. 56. Simbolos dos cursos Luis Todas estas caracteristicas contribuem para um sistema co-

Krus (Fonte: Autor (2019)) municagdo visual rico e variado.
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10.3.1.4. VERSAO ESPECIAL DA
MARCA GRAFICA

Foi realizado uma versao especial da marca grafica de cada
curso com o intuito de ser utlizada em materiais de comuni-

cagdo onde ndo seja mencionado o nome do curso.

Na versdo especial é retirado o traco que se encontra em
baixo do logotipo e é colocado o nome do curso na linha de
texto a seguir a “CENTRO DE FORMAGCAO AO LONGO DA
VIDA”. O nome do curso encontra-se sempre preenchido com

a cor que o identifica.

A figura 57 apresenta o layout para elaborar a versao especial

da marca grafica dos cursos:

CENTRO

DE FORMAGADO
AO LONGO

DA VIDA

NOME DO CURSO

Fig. 57. Layout versao especial
Luis Krus (Fonte: Autor (2019))
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Fig. 58. Versdes especias marca

grafica Luis Krus (Fonte: Autor

(2019))
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CURSO DE LINGUA ESTRANGEIRA
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CURSOS E-LEARNING

O Luis Krus - Centro de Formacgao ao longo da Vida aprovou a

nova marca grafica e deu indicagdes para iniciar a concegao

do estacionario e dos restantes materiais de comunicagao

inerentes a sua oferta formativa.



10.3.2. ESTACIONARIO

Feita a aprovagao da marca grafica, deu-se inicio ao desen-
volvimento do estaciondrio. Esta tarefa envolve a concecao
de diferentes objetos, como um papel de carta, um envelope,
uma pasta formato A4 para colocagdo de documentos e um
cartao de visita. Os objetos que compdem o estacionario
para além de cumprirem a sua fungao, deveriam comunicar
a diversidade da oferta formativa de Luis Krus - Centro de

Formacédo a Longo da Vida.

Iniciou-se a tarefa com o desenvolvimento de novas com-
posicdes graficas utilizando os elementos presentes na
marca. Para tal, fez-se uso dos simbolos dos cursos do cen-
tro Luis Krus e tirou-se partido das caracteristicas do seu
processo de construgao. A ligacao dos simbolos permitiu a
realizagcdo de varias ilustragOes para serem aplicadas nos
objetos do estacionarios. As ilustragbes simbolizam a diver-
sidade da oferta formativa e a uniao dos simbolos representa
o conhecimento e a aquisi¢cdo das varias valéncias obtidas na

formacao do aluno.
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T: 217908300
M: luiskrus@fcsh.unl.pt
W: luiskrus.pt

10.3.2.1. CARTAO DE VISTA

O cartao de visita apresenta um papel couché com 250gr.
Na sua frente é utilizada a versao horizontal do logotipo
centro Luis Krus. O seu verso foi divido em trés colunas para
dispor a informacgéao, nas duas primeiras colunas foi colo-
cado o nome do centro e as suas informacdes de contacto

e na terceira coluna foi colocado uma ilustragdo com as

Fig. 59. Cartao de visita Luis Krus
(Fonte: Autor (2019)) ligagdes dos simbolos.
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10.3.2.2. ENVELOPE

O envelope apresenta um formato DL. Na sua frente esta pre-
sente o logotipo do centro Luis Krus na versao vertical, no
verso a dobra do envelope é ilustrada com simbolos dos cur-

sos ligados.

Fig. 60. Envelope Luis Krus (Fon-
te: Autor (2019))
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Fig. 61. Cartao de visita Luis Krus
(Fonte: Autor (2019))
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10.3.2.3. PASTA A4

A pasta foi elaborada em formato SRA3 e por fim dobrada ao
meio. A sua impressdo foi efetuada em papel couché mate
250gr. Na capa estd presente a versdo horizontal do logoti-
po e possui uma ilustragdo em grande escala gerada pela li-
gacao dos simbolos. A parte interior apresenta uma pequena
ilustracao do lado esquerdo e do lado direito existe uma aba-
da para colocagdo de folhas onde estd presente o nome do

centro de estudos Luis Krus.
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Exmo. Sr. Carlos Oliveira

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elt, sed do

eiusmod tempor incididunt ut abore et dolore magna aliqua. Est ultric-

ies integer quis auctor elit sed vulputate mi sit. At augue eget arcu

dictum varius duis. Habitant morbi tristique senectus et netus et

malesuada fames ac. Sagittis eu volutpat odio facilisis mauris sit

amet. Etiam dignissim diam quis enim. Blandit turpis cursus in hac
i i it proin Digni

sim diam quis enim lobortis.

Vitae elementum curabitur vitae nunc sed velit. Eget arcu dictum
varius duis at consectetur lorem donec massa. Sed viverra tellus in hac
habitasse platea dictumst vestibulum rhoncus. Dictumst quisque
sagittis purus sit amet volutpat consequat mauris nunc. Lobortis
mattis aliquam faucibus purus in massa tempor nec feugiat. Morbi
tempus faculis urna id volutpat lacus laoreet. Orci dapibus ultrices in
iaculis nunc. et tortor at risus vi\ dipis it in.

Nibh tellus molestie nunc non blandit massa enim nec. Risus sed
io ut. Dui i uttellus el sagitti

1 ol
ere uma nec tincidunt. Lobortis feugiat vivamus at augue eget arcu
dictum. Hac habitasse platea dictumst vestibulum rhoncus est pellen-
tesque elit, Scelerisque varius morbi enim nunc faucibus a pellen-
tesque. Tellus id interdum velit laoreet id donec ultrices. Sed cras

ornare arcu dui vivamus arcu felis.

10.3.2.4. PAPEL DE CARTA

O papel de carta estd identificado com o logotipo vertical
na parte superior esquerda do documento e possui também
uma ilustragdo gerada pela uniao dos simbolos no canto

inferior esquerdo. O texto encontra-se ao centro a da folha.

O estacionario foi apresentado ao Luis Krus - Centro de

Formacédo ao longo e aprovado com sucesso. O designer ) .
Fig. 62. Papel de carta Luis Krus

responsavel pelo projeto tinha entdo permissao para con- (Fonte: Autor (2019))
tinuar a aplicacdo da nova identidade visual nos restantes Fig. 63. Estaciondtio completo

materiais de comunicacao. Luis Krus (Fonte: Autor (2019))
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10.3.3. FLYERS DOS CURSOS VERAO
NA NOVA E ESCOLA DE VERAO

Apds o desenvolvimento do estaciondrio e a sua devida
aprovacao, deu-se inicio ao desenvolvimento dos flyers. A
tarefa consiste na atualizacdo de dois objetos com a oferta
formativa dos cursos Escola de Verdo e Verdo na NOVA. Era
necessario realizar uma nova composicao grafica de acordo
com a nova identidade visual, as datas do inicio dos cursos
teriam de ser atualizadas e substituir a marca grafica antiga
do centro Luis Krus e da NOVA FCSH. Os flyers referentes
ao ano anterior que foram fornecidos inicialmente serviram

como ponto de partida.

Os objetos apresentam um layout semelhante, neles encon-
tramos fundo branco de modo a facilitar a leitura da infor-

macgao e dar expressividade aos elementos graficos.

Ambos possuem na frente uma composicao grafica gerada
partir da unido dos simbolos dos cursos. Cada flyers incor-
pora uma moldura que se encontra identificada pela cor do
respetivo curso. Dentro dela verificamos o nome do curso e a

data do inicio das inscrigdes.

O verso dos flyers fornece as informagdes complementar-
es dos cursos. Nele encontramos ainda o simbolo do curso
apresentado em grande escala, dando identidade ao objeto
de comunicagao. O simbolo ocupa a largura total dos flyers e
o seu preenchimento possui transparéncia de modo facilitar
a leitura do texto. Sendo o Luis Krus um centro de estudo
pertencente a NOVA FCSH, é sempre necessario a aplicagao

da marca grafica da faculdade.

Fig. 64. Flyers Luis Krus: A. Verao

na Nova; B. Escola de Verdo (Fon-

te: Autor (2019))
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Durante duas semanas a NOVA FCSH convida os estudantes do
secundario para que possam descobrir connosco como é uma
faculdade, como trabalhamos, como estudamos, como aprovei-
tamos os dias de sol e as sombras frescas das arvores na nossa
faculdade.

E porque no verao sabe bem saber...

Alguns dos nossos melhores professores e alguns dos nossos
melhores alunos vao receber-vos e mostrar-vos como funcionam
0S NOSSOS CUrsos, como construimos saberes e como se organiza
o conhecimento, como se Ié o presente e como se descobre
o passado, como se pensa em sociedade, como se trabalham
0s sons, as palavras e os textos e como comunicamos o que
sabemos.

Junta-te a nés!

Mais informacdes em: . NOVAFCSH

fesh.unl.pt

i CENTRO
LUTS &
KRUS &

De 8 de julho a 10 de agosto e de 19 de agosto a 7 de setembro
oferecemos-lhe um conjunto de cursos que se integram nas
seguintes areas:

Comunicagéo, Politica, Linguagem e Filosofia;
Histéria da Arte e Estudos Artisticos;

Historia, Patrimoénio e Cultura;

Linguas e Literaturas;

Antropologia, Sociologia, Ambiente e Territério.

Mais informagdes em:

Secretariado da Escola de Verdo
evsecretariado@fesh.unl.pt
Torre B, piso

Telefone: 217908300 - Ext. 1537

Horrio de Atendimento: . NOVAFCSH
Dias uteis das 9h30 as 16h00 Yy




10.3.4. ANIMAGCAO PROMOCIONAL
PARA O CURSO ESCOLA DE VERAO

De modo a usufruir dos meios de comunicagdao multimédia
da NOVA FCSH, foi sugerido pelo designer responsavel pelo
projeto, a elaboragao de uma animagéo promocional da ofer-
ta formativa dos cursos Escola de Verao e Verdo na Nova para
expandir a comunicagao dos cursos. Seria uma mais valia
para o centro Luis Krus inovar na sua forma de comunicar,
através do uso dos ecrds presentes na faculdade e das redes
sociais iria aproximar-se do seu publico e ter um maior al-

cance de audiéncia.

A ideia foi discutida com os elementos do gabinete de co-
municacdo e apresentada aos diretores responsaveis pelo
centro Luis Krus. Ficou determinada a realizacdo de uma
animacao em formato video, para ser apresentada nos ecras
da faculdade, e outra versao em formato gif para as redes
sociais. De forma a testar este formato de comunicacgao, foi
apenas realizada uma animacao promocional para curso Es-
cola de Verao, que seria o curso com as inscrigdes a decorrer

em primeiro lugar.

Nos primeiros segundos da animacao é dado destaque ao
nome curso, ao periodo de realizagdo e a data de inscrigdo.
Estes elementos textuais encontram-se dentro de uma mol-
dura, onde linha que a delimita vai surgindo até completar
o seu perimetro. Por fim, a ilustracdo que completa a com-
posicdo grafica da animacao, vai aparecendo de forma grad-
ual. Na figura 65 sdo apresentados seis frames onde verifi-

camos os principais acontecimentos da animacao.

O ficheiro com o video da animagao encontra-se disponivel

para visualizagao no Apéndice 3.
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Fig. 65. Sequéncia da animacao

do Flyer Escola de Verdo (Fonte:
Autor (2019))
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Quando concluida a tarefa, realizou-se uma apresentacgao e
submeteram-se os resultados aos diretores do centro, que
apenas alteraram alguma informacao contida nos objetos.
Apds as alteragoes, os flyers encontravam-se na condigao
de serem enviados para produgao, onde produzidos 6500 ex-
emplares de cada versdo, em formato A5 com papel couché
mate 250g. A comunicacdo desta oferta formativa, iniciou-se
primeiramente com a implementagdo da animagdo nos meios
de comunicagdo multimédia da faculdade. E por fim, apds a

producao dos flyers, deu-se inicio a sua distribuicao.

O ficheiro com o video da animacgao encontra-se disponivel

para visualizagao no Apéndice 4.



10.3.5. BANNERS E IMAGENS
DE NOTICIA

No seguimento da comunicacado da oferta formativa do centro
Luis Krus, surge uma nova tarefa que consiste na elaboracao
de um banner e de uma imagem de noticia para aplicagcéo na
pagina principal do site da NOVA FCSH. Estes objetos teriam
a funcdo de comunicar o inicio das inscricdes dos cursos de
Pdés-graduacao e Verao na NOVA. Pretendia-se algo objetivo
sem excesso de grafismos, a composicdo grafica poderia ser
a mesma, contudo teria de ser adaptada a cada curso, man-

tendo a coeréncia na aplicagao da identidade visual.

Para a concegao do layout foi transportado todo o universo
visual do centro Luis Krus. A disposicdo e combinagao dos
simbolos permite a criagdo de uma grelha, que tras inimeros
beneficios na estruturagao do layout de cada objeto. A grelha
permite uma boa combinagdao do espaco, bem como a co-
lagdo de elementos textuais, que de uma forma inteligente se

encaixam entre os simbolos.

Apds a sua aprovagao os banners foram apresentados através
do sistema de carrossel de imagens presente no site NOVA
com exibicao durante um periodo de um més antes da in-
scricao de cada curso, 0 mesmo aconteceu com as imagens
de noticia que foram apresentadas aquando o respetivo ban-

ner.
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10.3.6. MARCADOR DE LIVRO
DO CURSO PORTUGUES LINGUA
ESTRANGEIRA

Para finalizar os objetos de comunicagao do centro Luis krus,
surge a tarefa da criagdo de um novo objeto de comunicagéao
para divulgar o Curso de Portugués Lingua Estrageira, que se
destina aos alunos internacionais da NOVA FCSH e a socie-
dade em geral que deseja aperfeigoar o seu conhecimento de

lingua portuguesa.

Para esta tarefa o designer, autor deste documento, apresen-
ta uma proposta de produgao de um marcador de livro. Foi
entao idealizado um suporte de comunicagdo com frente e
verso, onde na sua frente seria colocado uma composicdo
grafica com o nome do curso e no verso a respetivas infor-

macgoes.

Em reunido com os elementos do gabinete de comunicacgao,
decidiu-se inovar na comunicagdo e para este projeto em
especifico contornar o grafismo presente nos objetos ante-
riores, que se prendiam somente com ligacdo dos simbolos
dos cursos. Para esta tarefa, visto que se trata de um curso
de aprendizagem e aperfeicoamento da lingua portuguesa,
idealizou-se a elaboragcao de uma composicao grafica com
base nos elementos da escrita. Surge assim a ideia projetar
varias letras, através da utilizagao formas geométricas e fa-
zendo uso do processo de producgdo dos simbolos dos cur-
sos, foi possivel desenhar os caracteres presentes na palavra

portugués (fig.68).

PORTUGUES

Fig. 68. Lestras Curso Portugués
Lingua Estrangeira (Fonte: Autor

(2019))
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Os carateres desenhados serviram como base para a compo-
sicao visual do marcador de livro. Na frente, as letras foram
dispostas na forma vertical para respeitar o formato caracte-
ristico do marcador de livro tradicional. A disposigdo e tama-
nho das letras vai variando, dando a ideia de soletragao da
palavra portugués e a diferente fonologia de cada letra. No
verso esta presente os cursos de Portugués Lingua Estran-
geira, onde cada um ganha uma cor distinta, para facilitar a

diferenciagdo entre eles.

Zxs
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£
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. NOVAFCSH
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Fig. 69. Marcador Curso Portu-
gués Lingua Estrangeira (Fonte:
Autor (2019))

CURSO SEMESTRAL

64 horas

(56 horas de aulas 2x/semana + 8 horas
em atividades de imerséo, oficinas

de lingua e/ou visitas de estudo).

Al, A2,B1,B2eCl

Horarios pés-laborais disponiveis.

CURSO INTENSIVO

30 horas

(5-10 alunos)

All, Al.2. e A2.1

Calendario: janeiro e setembro.

Pode prever-se a abertura de cursos
extraordindrios se o nimero de alunos
inscritos o justificar.

AULAS INDIVIDUAIS

10 horas, 20 horas

Pode prever-se um nuimero variavel de
horas, dependendo das necessidades
do aluno. Ensino de lingua para fins
gerais e para fins especificos, em
horarios personalizados.

http://ple.fcsh.unl.pt/

Secretariado do Curso de Portugués para
Estrangeiros | Gabinete 403, Torre B

NOVA FCSH

Faculdade de Ciéncias Sociais e Humanas
Av. de Berna, 26 C, 1069-061 Lisboa | Portugal
Tel: + 351217 908 300 | Ext.: 1570

E-mail: cursoportugues@fcsh.unl.pt

Horério de atendimento:

Seg.- Sex., 9:00-13:00, 14:00h-17:00h



Concluido a elaboragao do marcador de livro, foi enviada
uma simulagao aos diretores do centro de estudos para obter
a sua validagao. O marcador de livro foi aprovado e seguida-
mente enviado para producao. Pretendia-se a reproducgao de
1600 exemplares, respeitando o formato 74x210m, impresso
em papel couché mate 270g com acabamento em verniz geral

de maquina e plastificagao.

10.3.7. ILUSTRAGCAO PARA O SITE
DO CURSO PORTUGUES LINGUA
ESTRANGEIRA

Para além do marcador de livro, considerou-se util comunicar
a oferta formativa do curso Portugués Lingua Estrangeira na
pagina oficial de Luis Krus - Centro de Formacdo ao Longo
da Vida presente no site da NOVA FCSH. Nesta fase é apre-
sentada uma nova tarefa, que consistiu na adaptacao da lin-
guagem visual presente marcadores de livros e aplica-la na

concecgao de uma ilustracgao.

A sua composigao grafica foi adaptada e disposta na forma
horizontal, sofrendo alteragées na dimensdo dos caracteres,
realcando de novo a ideia de soletracdo da palavra portu-
gués e a diferente fonologia de cada letra. A ilustragao foi
aprovada e esteve presente na pagina de centro Luis Krus

durante aproximadamente um més apds a sua criagao.

Fig. 70. llustracao para Site

Lingua Estrangeira (Fonte: Autor

(2019))
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@ Www.| https://www.fcsh.unl.pt/

CANDIDATOS ~ ALUNOS  INTERNACIONAL  ANTIGOSALUNOS  DOCENTES INVESTIGADORES & Eservicos -

NOVAFCSH

A FACULDADE AGAO  COMUNIDADE N+ AGENDA

PoRTU GuES

LINGUA ESTRAN RA

UAI-IFI cAR A Formagao ao Longo da Vida da NOVA FCSH visa contribuir para a qualificagdo dos
cidaddos, nos diferentes dominios das Ciéncias Sociais, Artes e Humanidades. Toda a

oferta letiva ests ancorada no trabalho desenvolvido pelos Departamentos e pelas
AO LO N G 0 DA VI DA Unidades de Investigagdo da NOVA FCSH, de acordo com os formatos diferenciados.

FORMAGAO
POS-GRADUADA

Os cursos de Estudos Pés-Graduados, ndo conferentes de grau,
oferecidos pela NOVA FCSH oferecem uma formagao avangada
em dominios especificos das ciéncias sociais, artes e
humanidades. Podem ser presenciais ou em regime de e-learning.
Séo validados pelo Conselho Cientifico da NOVA FCSH e conferem
um diploma como definido no

POS-GRADUAGOES ESPECIALIZAGOES

CURSOS
DE ANO NOVO

Com a durag&o de 25 horas, s30 propostos por professores e
investigadores da NOVA FCSH e abordam temas nas éreas das
Ciéncias Sociais e Humanas. Decorrem todos os anos na pausa
letiva do primeiro semestre (janeiro e fevereiro).

OFERTA 2019-2020 INFORMAGOES UTEIS

ESCOLA
DE VERAQ

A Escola de Verao da NOVA FCSH decorre anualmente entre julho
e setembro e oferece cursos intensivos com duragéo de 15 horas
ou de 25 horas. As inscrigdes para a préxima edigio comegam em
Maio de 2020.

MAIS INFORMAGOES COMO INSCREVER-SE
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10.3.8. MANUAL DE NORMAS

Concluidas todas as tarefas inerentes ao desenvolvimento de
matérias de comunicacgao, relacionados com a aplicagao da
identidade visual de Luis Krus - Centro de Formagao ao Lon-
go da Vida, tornou-se necessario a concegdo de um manual
de normas, para que servisse de ferramenta a todos aqueles
que venham a trabalhar com a marca e que apliquem a sua
identidade nos diversos meios e suportes. Para tal é neces-
sario compreender os elementos basicos que a constituem
a identidade visual, as regras que determinam a sua correta
utilizagdo e o sistema de design desenvolvido para o projeto.
Conhecer uma marca e a sua identidade, € muito importante
para que se consiga uma comunicagao mais coerente e uma

representacao mais forte.

Esta tarefa para alem da elaboragao de um conjunto de regras
relacionadas com a aplicagao da identidade visual, consistiu
também na realizacdo projeto de design editorial concebido

inteiramente pelo designer.

Ao compreender este objeto como um produto de design
editorial, foi necessario projetar um sistema de organizagao
espacial através do uso de grelhas. Este sistema permitiu or-
denar e posicionar melhor os elementos integrantes do layout
do manual, nomeadamente os textos, o rodapé, as imagens
e os numeros de secgdo (figura 71). Os elementos quando
adaptados ao tamanho das colunas da grelha e devidamente
encaixados permitiram uma organizagao hierarquizada da in-
formacao. A sua disposi¢cdo na grelha de forma légica possi-
bilita nao s6 uma leitura facil e rapida, mas também que seja

melhor entendida e retida na memoria.
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Fig. 71. Capa do manual de nor-
mas (Fonte: Autor (2019))
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Fig. 72. indice Manual de Normas

Dado o grande nimero de paginas do manual do normas, ap- (Fonte: Autor (2019))

enas serao apresentadas algumas paginas de cada seccgao.

A versao completa do manual esta disponivel no Apédice 5.

O manual de normas encontra-se divido em quatro pontos
esséncias: logotipo, marca gréafica, tipografia e materiais.
Cada ponto sera apresentado e devidamente explorado para
que se compreenda as normas de aplicagcdo da identidade

visual.

No primeiro ponto correspondente ao logotipo sdo encontra-
das as normas relativas as versdes, margens de segurancga,

dimensdes minimas, cor, comportamentos e utilizagdes in-

corretas.
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LOGOTIPO
LOGOTIPO HORIZONTAL 1.1

Na identidade visual do centro Luis Krus é -

privilegiada a utilizagao da vers&o horizontal l u I s CENTRO

dt} seu \ogonvpo. Sempre que a sua apl[cacao DE FORMAG Ao
nao for possivel deve ser usada a versao

vertical nos suportes em que melhor AO LONGO
se adeaua. K n u s
DA VIDA

0 logotipo deve ser utilizado apenas quando
se pretende comunicar toda a oferta formativa,
no caso da comunicagao de um curso
especifico deve ser feito o uso da marca
gréfica com o simbolo correspondente.

(%)
<
=
-3
o
=z
w
a
-
<
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<
=
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=
=
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B.
%) LOGOTIPO
< LOGOTIPO VERTICAL 1.1
= -
o
=z
w
a o
- LUIS
<
2
2 KRUS
<

= CENTRO

DE FORMAGAO
AO LONGO
DA VIDA

LUIS KRUS

No primeiro ponto correspondente ao logotipo sdo encontra-

das as normas relativas as versdes, margens de seguranga,
Fig. 73. Logotipo: A. Versao Hori-
zontal; B. Verséo vertical (Fonte:
Autor (2019)) utilizagdes incorretas.

dimensGes minimas, universo cromatico, comportamentos e
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%) LOGOTIPO
; MARGEM DE SEGURANGA 1.2
@ R
o
=z
w
a A marca e a sua visibilidade devem ser
respeitadas através da criagdo de uma area X " X
- de reserva ou perimetro de seguranga.
= A d foi calculada tend X cENTRO
=) margem de seguranga foi calculada tendo %
= como referéncia a altura da letra “L” da palavra DE FORMAGAQ
LUIS. A drea de seguranga serd definida por AO LONGO
< um quadrado com essa dimensao de largura. u s
= N , DA VIDA
Este espago ndo podera nunca ser menor ou
invadido por elementos adjacentes, quer sejam X — X
textos ou outras marcas.
g X
w ENTRO
- ~
e= E FORMAGAO
= 0 LONGO
(]
N—
- —
—
17 LOGOTIPO
< DIMENSGES MiNIMAS 1.3
o -
o
=z
w
o 0O logotipo deve ser reproduzido e, neste caso 75 mm
reduzida, até um tamanho que permita a sua
- feita legibilidade. H
perfeita leg
< para ) . CENTRO
=) ara isso, propde-se que nunca se reduza M
= abaixo das medidas indicadas nesta pagina, DE FORMAGAO
< em qualquer das suas versdes. K n u s AO LONGO
s DA VIDA
55 mm
I_ “ i s CENTRO
DE FORMAGAO
z K n “ s A0 LONGO
P DA VIDA
]
-
= 30 mm
=
w» LUTS .
N— 40 Lowco
= KRUS &
—

Fig. 74. Logotipo: A. Margem de
seguranca; B. DimensGes minimas
horizontal (Fonte: Autor (2019))
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%) LOGOTIPO
; DIMENSOES MINIMAS 1.3
I R
o
=z
w c .
5 = LUIS
- 3
S KRUS
jus]
z CENTRO
< DE FORMAGAO
= A0 LONGO
DA VIDA
£ ]
gLuis
" KRUS
CENTRO
DE FORMAGAO
A0 LONGO
DA VIDA
o
-
= P
- EoLuis
0
& KRUS
cd caurao
N ot roaacio
) 40 Lonco
- ox vox
%) LOGOTIPO
z UNIVERSO CROMATICO 1.4
o R
o
=z
w
o As cores sdo um elemento muito importante
da identidade, por isso devem ser sempre
- reproduzidas o mais fielmente possivel.
< Aqui sdo definidos os sistemas pelos
] quais as cores podem ser representadas.
z As cores devem ser sempre reproduzidas em
< cores diretas Pantone, no entanto no caso
= de tal ndo ser possivel, outros sistemas
de reprodugéo sdo também definidos.
Em caso algum, as cores devem ser
reproduzidas pela comparagéo das cores
neste manual, jaque sé@o reproduzidas por
um processo digital.
Preto
e Pantone  PANTONE Black C
CMYK 63 62 59 94
RBG 454138
HTML 2D2926
o
=
==
=
o
V—
—]
—

Fig. 75. Logotipo: A. Dimensoes
minimas vertical; B. Universo
cromatico (Fonte: Autor (2019))
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" LOGOTIPO
z COMPORTAMENTOS 1.5
@ R
o
=z
w
o Positivo/negativo
-
<
2 -
<Z( I. “ I s CENTRO
s DE FORMAGAO

K n u s AO LONGO
DA VIDA
CENTRO
DE FORMAGAO
(7} AO LONGO
—J
= DA VIDA
= —
o

N—
=
-

) LOGOTIPO
< UTILIZACOES INCORRETAS 1.6
@ -
o
=z
w
o Qualquer alteragdo ao logotipo € proibida. i CENTRO CENTRO
Aqui estdo representados alguns exemplos I- “ I s DE FORMAGAO |l- [Iﬂ ﬁ S DE FORMAGAO
— de alteracs logo d. 50 sé Ao LonGo A0 LoNGO
= p:r;;r;g:.es ao logo da marca que néo séo . KRU s b 4 D\'{ w w] S v .
]
<Z( Ulizacdoicorecta ds ores Uliactode sombras aplcacdo de utines
=

i CENTRO CENTRO i s i s CENTRO
LUTS e oerommncio L U1 LUTS oo
KRUS L % I(IIII§< KRUS & %

Aplicagao de efeitos visuais Mudar a ordem dos elementos Utilizar gradients

.
LUTS .. LUTS
s KRUS oover
- >< -

Distorgio dos elementos Alteragéo da proporgéo dos elementos Rotagdo dos elementos

o
=
o=
==
Uc)
=
—

Fig. 76. Logotipo: A. Comporta-
mentos; B. UtilizagGes incorretas
(Fonte: Autor (2019))
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2.1
2.2
23
2.4
2.5
2.6

o Lo ox v MANUAL DE NORMAS

LUiS KRUS

2.0

GRELHA PARA CONSTRUGAO DOS SIMBOLOS
POSICIONAMENTO DOS SiMBOLOS
SIMBOLOS DOS CURSOS

VERSAO ESPECIAL

MARGEM DE SEGURANGA

DIMENSOES MiNIMAS

MARCA GRAFICA

~

SECAO

MANUAL DE NORMAS

")
=
=
=
)
=
—

Para a identidade visual do Centro Luis Krus foi -
projetado um sistema com caracteristicas CENTRO
dindmicas que permite inimeras

possibilidades de personalizagao e adaptagao

aos d\versof ambientes e meios de AO LONGO
comunicagéo.

K n “ S DA VIDA
A grelha presente na imagem a direita
corresponde a drea reservada para -
personalizag&o, é nela que os simbolos dos
futuros cursos devem ser desenhados.
A grelha é delimitada por uma érea
quadrangular, onde o tamanho dos lados
corresponde a altura do logotipo.

MARCA GRAFICA
GREALHA PARA CONSTRUGAO DOS SIMBOLOS 2.1

DE FORMAGAO

Os pontos utilizados na construgéo dos
simbolos devem assentar dentro dos pontos
estabelecidos pelas intersegdes que formam
a grelha, ndo podendo ultrapassar a margem
estipulada.

0 método utilizado no desenho dos simbolos
permite obter ligages entre eles, criando uma
rede continua e gerando infinitas ilustragées
que poderdo ser utilizadas em suportes de
comunicagao com a finalidade de divulgar

a oferta formativa.

Fig. 77. Marca grafica: A. Seccgao;
B. Grelha para construgao dos
simbolos (Fonte: Autor (2019))
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A segunda secc¢ao do manual de normas apresenta as normas para
aplicacdo da marca grafica. Aqui podemos verificar informagao
relacionada com a grelha gerada para construgdo dos simbolos,
a marca grafica, posicionamento dos simbolos, os simbolos, a

versao especial, a margem de seguranga e dimensdes minimas.



MARCA GRAFICA

A0 LONGO DA V

LUIS KRUS

Pantone

CMYK

RBG

HTML

PANTONE 143 C

035850

254166 33

FEA621

(%]

= POSICIONAMENTO DOS SIMBOLOS 2.2
o R

o

=z

w

o A figura indica o posicionamento do simbolo o

para a verséo horizontal do logotipo. I. u I s CENTRO

-l z
< A érea da marca grafica com preenchimento DE FORMAGAO
=) a preto é reservada para a colocagéo dos

= simbolos correpondentes aos cursos do AO LONGO

< Centro Luis Krus. DA VIDA

= —

]

—J

(-]

=

“
N—

-

—r

%) MARCA GRAFICA

< siMBOLO 23
I -

2 ESCOLA DE VERAO

w

o

a CENTRO

- DE FORMAGAO
<

o K B AO LONGO

P4 u s DA VIDA

<

=

Fig. 78. Marca grafica: A. versao
horizontal; B. Simbolo da Escola
de Verao (Fonte: Autor (2019)
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MARCA GRAFICA

»n
< SiMBOLO 2.3
b~ .
= CURSOS LIVRES
w o
a CENTRO
:(I I— I- “ I s DE FORMAGAO
=) I A0 LONGO
z r K n u s DA VIDA
< —
=
o Verde
2 Pantone  PANTONE 7723 C
= CMYK 8010450
w»
V— RBG 52153128
>
— HTML 349980
o MARCA GRAFICA
z siMBOLO 2.3
b~ .
° ESTUDOS POS-GRADUADOS
w
; NLUTS o
:(' A DE FORMAGAO
=) AO LONGO
z A K n u s DA VIDA
< —
=
Rosa
)
=
= Pantone  PANTONE 1925 C
= CMYK 10100500
»
— RBG 224163
=
—_ HTML  E0013F

Fig. 79. Marca grafica: A. Cursos
Livres; B. Estudos Pds-graduados
(Fonte: Autor (2019))




MARCA GRAFICA

2]
; MARGEM DE SEGURANGA 2.5
I -
o
=z
w
a Para a marca grafica também foi criado uma
area de reserva ou perimetro de seguranga
-~ isibilidade e leitura ndo sejam
para que a sua visibi j
< comprometidas. CENTRO
=) -
= Tal como para o logotipo foi calculado tendo DE FORMAGAQ
como referéncia a altura da letra “L” da palavra AO LONGO
< LUIS. A drea de reserva sera definida por um
= quadrado com essa dimensé&o de largura. DA VIDA
Este espago ndo podera nunca ser menor —
ou invadido por elementos adjacentes, quer
sejam textos ou outras marcas.
X X X
o
(7 - " |CENTRO
- =
= DE FORMAGAOQO
= A0 LONGO
@« DA VIDA
- e X
—
%) MARCA GRAFICA
0 .
z DIMENSOES MINIMAS 2.6
@ -
o
=z
w
o A marca gréfica deve ser reproduzida e, neste 83 mm
caso reduzida, até um tamanho que permita
;:1 a sua perfeita legibilidade. L u i s CENTRO
=) Para isso, propde-se que nunca se reduza DE FORMAGAO
= abaixo das medidas mdlcaglas nesta pagina, AO LONGO
em qualquer das suas versges. K n u s
< DA VIDA
= -—
63 mm

0 DA VIDA

LUIS KRUS

i CENTRO
LUTS
KRUS .

43 mm

Fig. 70. Marca grafica: A. Margem
de seguranca; B. Dimensoes mini-
mas (Fonte: Autor (2019))
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TIPOGRAFIA
FONTE ANTON 3.1

A tipografia € um elemento importante na
construgdo de uma marca, é com ela que a
marca comunica, Uma coerente utilizagao

tipografica resulta numa melhor associagéo a
marca e um reconhecimento mais espontaneo
por parte do publico.

MANUAL DE NORMAS

A fonte Anton esta presente no logotipo e ndo
podera ser aplicada em nenhum outro meio, ﬂllll]ll I'eglllal'

material ou suporte de comunicag&o.

CENTRO DE FORMAGAO

A0 LONGO DA VIDA

LUIS KRUS

Neste ponto sdo apresentados todos os tipos de letras que

Fig. 71. Tipografia: A. Secgdio: fazem parte da identidade visual, é também indicados onde e

B. Anton (Fonte: Autor (2019)) quando devem ser utilizados.
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TIPOGRAFIA
FONTE MONTSERRAT 3.2

A fonte Montserrat foi escolhida para ser

utilizada em titulos e texto corrido em suportes M O I I tS e r r a t
impressos e digitais.

MANUAL DE NORMAS

errat Thin

Montse Jtalic
Montserrat Extralight
Montserrat Extralight Italic
Montserrat Light
Montserrat Light Italic
Montserrat Regular
Montserrat Italic
Montserrat Medium

Montserrat Medium Italic
Montserrat Bold

cE

[l Montserrat Bold Italic

—J

= Montserrat ExtraBold

= Montserrat ExtraBold Italic
2 Montserrat Black

= Montserrat Black Italic

%) TIPOGRAFIA

< FONTE ROBOTO 3.3
I -

o

=z

- Af Rob a d ho d

onte Roboto estd presente no desenho do

e logotipo. Esta deve ser utilizada como fonte R O b Ot O

- secundaria em texto corrido nos varios

< suportes impressos e digitais sempre que

o nao for possivel a utilizagao da fonte

-4 Montserrat.

<

s Roboto Thin

Roboto Thin ltalic
— Roboto Light
Roboto Light Italic
Roboto Regular
Roboto Italic
Roboto Medium
Roboto Medium Italic
Roboto Bold
Roboto Bold Italic
Roboto Black
Roboto Black Italic

LUIS KRUS

Fig. 72. Tipografia: A. Monteser-
rat; B. Rotobo (Fonte: Autor (2019))
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MANUAL DE NORMAS

CENTRO DE FORMAGAO
AO LONGO DA VIDA

LUIS KRUS

Fig. 73. Materias: A. Secgéo; B.
Grelha materiais A4 (Fonte: Autor
(2019)
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MATERIAIS
GRELHA A4 4.3

O formato A4 utiliza uma grelha de 17 mm 17 mm
9x14 quadrados com as medidas apre-
sentadas, preservando a margem interi-
or e exterior de 17mm.

I 18,89 mm

A érea de seguranga deve ser respeita-
da para uma boa leitura da marca graf
ica Luis Krus. A marca grafica deverd
ser colocada no canto inferior direito e
o seu simbolo inserido no quadrado
com preenchimento a preto.

I Area de

A seccao Materiais, refere-se ao ponto onde é fundamentada

a construgdo da grelha para os varios suportes fisicos de co-
municagao. Aqui é feito a explicacao de como estruturar as

composigoes visuais nos formatos A5, A4 e A3.



RESULTADOS

Este projeto surge quando o centro Luis Krus, requisita o ga-
binete de comunicagao e marketing, para atualizar dois flyers
da oferta formativa dos cursos Escola de Verao e Verao na
Nova. Num primeiro contacto com os materiais fornecidos,
o designer estagiario verificou que este centro, poderia fa-
vorecer-se com o desenvolvimento de uma nova identidade
visual. Aideia foi apresentada a direcao do gabinete de comu-
nicagdo, que por sua vez a comunicou com os responsaveis
do centro, dando assim origem ao projeto mais enriquecedor,

dos quais o investigador teve a oportunidade de desenvolver.

A primeira fase deste projeto remete para a construcdo da
marca grafica de Luis Krus. A tarefas iniciaram-se com o de-
senvolvimento do logotipo, apostando numa linguagem con-
temporanea com recurso a tipografia. Neste ponto foi tido em
atencdo, a escolha de tipos de letras com licenca comercial

gratuita.

O centro oferece uma diversidade de cursos extracurricu-
lares, no entanto ndo existiam simbolos que os identificas-
sem. Posto isto, o designer responsavel por este projeto, de-
cidiu desenvolver um sistema de identidade visual onde cada
curso teria o seu simbolo. Para tal, foi construida uma grelha
para a elaboragdao dos simbolos, que permitiu um desen-
volvimento cuidadoso de cada um. Através uso continuo das
espessuras das linhas no desenvolvimento de cada um dos
simbolos, foi possivel manter coeréncia em todas as identifi-

cagoes dos cursos.

O processo de construgao dos simbolos é mais valia para
a comunicacgdo deste centro. Através deste processo é pos-
sivel gerar ligagdes entre simbolos, que quando aliados as
cores alegres e vibrantes da paleta cromatica, ddo origem a
um universo visual bastante rico, capaz de produzir inUmeras

ilustragGes para aplicagdo nos suporte de comunicacao.
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Este projeto representa o melhor exemplo de coeréncia grafi-
ca e semantica quando comparado com os outros desenvolv-
idos. Mesmo quando se criaram elementos graficos adicion-
ais para complementar os simbolos cursos, como é o caso do
marcador de livro onde os simbolos dos cursos foram aliados
a formas geométricas para a construcao dos caracteres, este
manteve sempre a mesma mensagem que se pretendia trans-

mitir.

Para o investigador, a reformulagdo da identidade visual
deste centro de estudos foi sem duvida o projeto mais mar-
cante e desafiante do estagio. A herancga do centro Luis Krus,
refletida na sua identidade anterior com caracter conserva-
dor, abriu caminho para uma identidade visual mais atual. A
identidade visual, que passa da rigidez para a flexibilidade,
da tradicdo para a modernidade, reflete uma mudanca sig-
nificativa no seu posicionamento e na forma de se comunicar
com o publico-alvo, trazendo uma distingao notdria ao cen-
tro. Todos os matérias e objetos inerentes a comunicacgdo do

centro encontra-se executados e implementados.
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11. CONCLUSOES

O Design de Comunicagcao é uma disciplina de comunica-
¢ao visual, que pretende transmitir um conceito, uma ideia
ou mensagem, mediante o uso de varias técnicas. E uma
drea que se tornou omnipresente no quotidiano das pes-
soas e tem como objetivo informar, diferenciar, promover e
divulgar. A procura de solugbes para atender as necessida-
des das pessoas, com o objetivo de melhorar a qualidade
das suas vidas, é uma das principais caracteristicas desta

area.

No exercicio do Design de Comunicagao, o designer faz
uso de uma vasta gramatica visual (formas geométricas,
linhas, pontos, cores, tipografia, texturas, padrdes, entre
outros) articulada ao contelido que se pretende comuni-
car, com propdsito de transmitir uma mensagem clara e

eficaz a um determinado publico.

O mesmo acontece na comunicacgao visual das empresas e
instituicdes, o designer como agente de comunicagdo tem
o papel de solucionar os problemas entre empresas e con-
sumidores, e influenciar a percec¢ao do publico-alvo em re-
lacdo a um produto ou servigo, despertando a curiosidade

ou o desejo dos clientes.

Mediante as tematicas que foram abordados na contextua-
lizacdo tedrica, percebemos que a identidade visual, co-
municada com uniformidade e coeréncia, representa um
elemento primordial de diferenciagado, pois funciona como
uma forma de identificagcao diante do consumidor e ainda
agrega valores emocionais e psicolégicos, que acabam por
levar o consumidor a escolher uma determinada instituicao
por motivos de identificagdo. Contudo, verificamos que
isso ndo é um fator isolado, no caso das instituigcoes de

ensino superior, a preferéncia por uma determinada insti-



tuicao ird também depender de inimeros fatores, como o
ranking da universidade, a oferta formativa e a qualidade

dos servigos.

E notavel que as empresas trabalham arduamente na ten-
tativa de construirem uma boa imagem, e dai advém a im-
portancia da obtengao de uma boa identidade visual, que
quando devidamente comunicada pela equipa de comuni-
cacao, a empresa tem a capacidade de levar a marca ao

seu publico.

A realizagcdo do estudo de casos serviu de apoio a toda a
investigacdo ativa, foi um método essencial que permitiu
analisar e comparar um conjunto de diferentes casos, de
modo a adquirir um conjunto de boas praticas, caracte-
risticas & comunicacgao e aplicagao de entidades visuais
de instituicoes de ensino superior. Através da utilizacao
deste método, foi possivel complementar o estudo tedrico

e alcancar os objetivos determinados.

Na comunicacgao visual da NOVA FCSH foi fundamental
o estudo aprofundado da nova identidade visual, através
da leitura manual de normas foi possivel conhecer e com-
preender cada elemento que a constitui, de modo a garan-
tir qualidade na comunicacdo. A aplicagdao da identidade
visual de forma estruturada e coerente, seguindo todos as
normas que lhe sdo inerentes, influencia na perce¢ao do
publico e ajuda no posicionamento da faculdade em rela-

¢do as concorrentes.

O desenvolvimento dos projetos durante a pratica do esta-
gio, permitiu dar resposta ao tépico investigativo, na medi-
da em que fica evidente o papel do designer comunicagao
na comunicagao visual. Ao longo do estagio na NOVA FCSH
compreendemos que o trabalho desenvolvido por um de-
signer de comunicacao tem a capacidade de auxiliar uma

instituicdo de ensino superior a posicionar-se no mercado
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e transmitir os seus valores, ao mesmo tempo que divulga
a sua oferta formativa. Para além de ser responsavel por
garantir uma coeréncia grafica nos varios meios e suportes
de comunicagao, o designer deve apoiar a equipa marke-
ting a gerar valor para a empresa. Um projeto de design
requer pesquisa previa e planeamento de modo a atingir as
metas desejadas, é necessario conhecer bem a instituicao,
0 seu publico-alvo com que se pretende comunicar e ainda
ter conhecimento do orgamento que foi determinado para

o projeto em questao.

No que diz respeito aos objetivos definidos inicialmente,
consideram-se atingidos, tanto os gerais como os espe-
cificos. A experiéncia do estdgio deu a possibilidade de
integrar um Gabinete de Comunicacao e Marketing, com-
preender toda a sua estrutura e metodologia de trabalho,
permitiu também trabalhar diretamente na area do Design
de Comunicagao. Em resultado foram aperfeicoadas téc-
nicas e metodologias de trabalho, bem como o aprofun-
damento tedrico e pratico na comunicacgao de identidades
visuais. E também importante realcar a possibilidade de
ver a implementacdo de alguns projetos desenvolvidos,
como é o caso da identidade visual desenvolvida para o
Luis Krus Centro de Formagao ao Longo da vida, isto pos-
sibilita encorajamento e motiva para enfrentar a profissao

e seguir com a carreira de designer de comunicacgao.

Em conclusdo, o presente relatério estagio além de ter
contribuido para a comunicagédo e a divulgagao da NOVA
FCSH através dos projetos desenvolvidos, pretende auxi-
liar alunos e profissionais que procurem estudar e desen-
volver projetos que vao de encontro com as tematicas que

aqui foram aprofundadas.



12. RECOMENDAGOES

De forma a auxiliar no desenvolvimento de futuras investiga-
¢coes, onde as areas cientificas vao de encontro as que foram
abordadas no presente relatério de estagio, sao apresenta-

das algumas recomendagdes.

Considerar o valor da experiéncia profissional como comple-
mento da formacgao profissional, conforme foi demonstrado
neste relatério de estagio, havendo a oportunidade de de-
senvolver e articular os conhecimentos tedricos e praticos
adquiridos durante o percurso académico. Deste modo, o
desenvolvimento do estagio proporcionou um conjunto de
experiéncias que enriqueceram o mestrando, tanto pelas di-
ficuldades e obstaculos encontrados na execucgao dos pro-

jetos, como pela necessidade de investigar novas tematicas.

Recomenda-se a consulta de estudos que remetam para o
desenvolvimento e comunicagdo de identidades visuais.
Compreender todo o universo e desenvolvimento de uma
identidade visual, irda determinar o impacto da sua comuni-

cagao e aplicagao.
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15. APENDICES

Nos apéndices podemos observar alguns materiais desenvol-
vidos pelo mestrando de modo a completar o contetudo e o

entendimento do trabalho desenvolvido.
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APENDICE 2
ANIMACAO DA MARCA GRAFICA

Consultar ficheiro em formato digital presente na pasta
“Apéndices” com o nome “Apéndice2_AnimacdoDaMarca-

Gréfica”.
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APENDICE 3
SINALETICA DAS APRESENTACOES

Ciéncia Politica
e Relacgoes
Internacionais

15n

Auditoério’l

194




Ciéncias
da Comunicac¢ao

-I 5 h Auditorio 3

Traducao

-I 5 h Auditorio 2




Ciencias
da Linguagem

-ISh Sala t4

Filosofia

-ISh Sala t12




Geografia

e Planeamento

Regional

-I 5 h Sala t6
Historia

-I 5 h Sala t7




Sociologia

-I 5 h Sala t15

Ciéncias
da Comunicacao

-I 6 h Auditorio 3




Ciéncia Politica
e Relacgoes
Internacionais

-I 6 h Auditério’l

Linguas,
Literaturas
e Culturas

-I 6 h Auditério 2




Estudos

Portugueses

-I 6 h Sala t4
Ciéncias
Musicais

-I 6 h Sala t12




Arqueologia

16h

Sala t6

Historia da Arte

16h

Sala t7




Antropologia

-I 6 h Sala t15

Simulacao
NECPRI

-I 7 h Auditorio 1




Estagios

e Eramus+
-I 7 h Auditorio 2
Jogos

sem Fronteiras

17h

Sala t6




Oficina
de Historia

17h Sala t7

Quiz de Linguas,
Literaturas
e Culturas

-I 7 h Sala t15




APENDICE 4
ANIMACAO PROMOCIONAL
PARA O CURSO ESCOLA DE VERAO

Consultar ficheiro em formato digital presente na pasta
“Apéndices” com o nome “Apéndice4_AnimagaoPromocion-

alParaOCursoEscolaDeVerao”.
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APENDICE 5
MANUAL DE NORMAS

Consultar ficheiro em formato digital presente na pas-
ta “Apéndices” com o nome “Apéndice5_ManualDeNor-

masLuisKrus”.
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