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Resumo

Este relatorio tem como principal objetivo perceber de que modo o design de
comunicacdo contribui para o desenvolvimento da imagem institucional, através do

estagio.

A realizacdo de um estagio, permite-nos o contacto com o mundo do trabalho. Além de
que existem aspetos que diferenciam o estagio das possibilidades de projeto e
dissertacdo: a carga horaria estabelecida, as exigéncias, a necessidade de adaptacdo ao
meio profissional, a utilizacdo e desenvolvimento de competéncias informaticas (novos
softwares e programas), o contacto com profissionais de diferentes &reas de trabalho e a

aquisicdo de uma linguagem institucional e/ ou corporativa.

Nesta investigacdo € aplicada a metodologia de observacdo participante e é explorado o
processo de criacdo da identidade, bem como os casos de estudo das outras
universidades. Através da metodologia de observacdo participante, torna-se possivel
analisar as situacdes de forma constante, pois a pessoa que o analisa pode intervir de
forma “ndo intrusiva”, e de modo a reduzir a variabilidade residual, nomeadamente a
repressdo de emogdes extravasadas ou comportamentos efetuados, bem como a

artificialidade dos mesmos.

Através desta metodologia consegui obter alguns dados e fazer entrevistas, tudo isso de
uma forma organica e fluida. Assim, para validar o meu objetivo, abordei inimeros
funcionarios/ estudantes/ professores, para saber a opinido sobre a importancia da

imagem institucional.
Apos recolher todos os dados, utilizarei o processo criativo e analisar os casos de

estudo, a reflexdo dos mesmos levou-me a compreender 0 quao importante é o

contributo do design de comunicagdo no desenvolvimento de uma imagem institucional.

Palavras-chaves: Design, Imagem Institucional, Estagio, Comunicacéo.



Abstract

This report's main objective is to understand how communication design contributes to

the development of the institutional image, through the internship.

The realization of an internship, allows us to contact with the working world. In
addition, there are aspects that differentiate the internship from the project and
dissertation possibilities: the workload, the requirements, the need to adapt to the
professional environment, the use and the development of computer skills (new
software and programs), the contact with professionals from different work areas and
the acquisition of an institutional and / or corporate language.

In this investigation, the participant observation methodology is applied and the identity
creation process is explored, as well as the case studies of others universities. Through
the participant observation methodology it becomes possible to analyze the situations
constantly, since the person who the analysis can intervene in a “non-intrusive” way,
and in order to reduce the residual variability, namely the repression of outgoing

emotions or levels, as well as their artificiality.

Through this methodology | managed to collect some data and do interviews, all of this
in an organic and fluid way. So, to validate my objective, | approached countless
employees / students / teachers, to know the opinion about the importance of the

institutional image.

After collecting all the data, using the creative process and analyzing the case studies,
all that reflected led me to understand how important the contribution of communication

design is in the development of an institutional image.

Keywords: Design, Institutional Image, Internship, Communication.
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1.1.Introducéo

Com o presente trabalho pretende-se perceber como o design de comunicacgéo é
importante no desenvolvimento da imagem institucional através do estagio no Gabinete

de Comunicacédo da Universidade do Algarve.

A Universidade do Algarve foi criada em 1979 pela Assembleia da Republica, mas sé
passado quatro anos iniciou o seu primeiro ano letivo, dia 30 de outubro de 1983. Nos
anos 90 teve um grande crescimento a nivel de alunos e desenvolveu as suas
infraestruturas. Assim, o periodo de desenvolvimento mais relevante da Universidade
do Algarve corresponde ao intervalo entre os anos 90 a atualidade, sendo, por isso,

também, o periodo de estudo do presente trabalho.

Sendo o ensino superior bastante importante nos dias de hoje, este estudo foca-se so-
mente nas Universidades, nomeadamente na Universidade do Algarve. Dando importan-
cia ao turismo e como a universidade tem uma grande influéncia neste setor, optei por
juntar o design grafico com o turismo, indiretamente. Segundo Altbach e Johnston et.al.
(2004 como citado em Pereira 2013, p.16) o ensino em geral e 0 ensino superior em par-
ticular, sdo um fator de grande importancia no desenvolvimento de uma economia dina-
mica internacional, apresentando igualmente um grande impacte a nivel regional, pois a
localizacdo de uma instituicdo de ensino superior € uma fonte de dinamismo e desenvol-

vimento econémico para uma regiao.

A sociedade atual exige uma comunicacdo cada vez mais clara e eficiente. A imagem
assume um papel preponderante nesta comunicacédo pela sua diversidade, flexibilidade e
rapidez na transmissdo da mensagem. A eficiéncia de uma imagem depende de tudo
aquilo que a instituicdo consegue demonstrar e transmitir ao publico, dos objetivos
tracados e também da concorréncia do mercado. Por sua vez, 0 sucesso de uma
instituicdo depende de uma boa comunicacéo e de imagem devidamente consolidada.
Para conseguir estes fins ha que analisar a complexidade dos publicos-alvo e perceber o

que e como a instituicdo quer comunicar com o publico-alvo interno e externo.

Todos os anos a UAIg tem atraido mais alunos, evoluindo cada vez mais. Devido a im-

portancia que a universidade tem, é necessario ter uma imagem institucional, para um
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maior crescimento, reconhecimento e organizacéo interna. Procurou-se com este estudo
mostrar a importancia da imagem institucional e também da inovacéo, tanto na divulga-
¢do como na criagdo da imagem. Com o estagio consegui juntar a vertente tedrica e pra-
tica, tendo oportunidade de aplicar todos os conhecimentos e dados no estagio. Deste
modo, este estudo é suportado através da metodologia de observacao participante, ana-

lise dos casos de estudo e também do processo criativo.

Este estudo pretende mostrar uma visao daquilo que € o design de comunicagdo em
Portugal, nos dias de hoje. Este relatorio foca-se principalmente nos temas como: design
em Portugal; comunicagdo institucional; design thinking; perfil do designer em Portugal

e a gestdo de identidade.

Este relatorio esta dividido em trés partes, a primeira parte tedrica aborda varios topicos,
tendo como objetivo explicar o tema principal. A mesma abrange a identidade da

imagem institucional e as institui¢des do ensino superior.

A segunda parte d& a conhecer a metodologia aplicada com os exemplos de casos de
estudo analisados, os gabinetes de comunicacao, para perceber de que modo funcionam
e para poder comparar com o gabinete da Universidade do Algarve. Sdo analisadas as
identidades das imagens institucionais e abordados todos os elementos de design, tais
como cor, texto e imagem. Por fim é analisada a identidade visual da Universidade do

Algarve, a imagem, a tipografia, o logotipo, o simbolo e a versatilidade da imagem.

A terceira parte e a ultima parte ¢ dedicada exclusivamente ao estagio, onde sao

incluidos os projetos realizados, os planos de estagio e a caracterizagao do espago.
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1.2. Titulo

O contributo do Design de Comunicagao no desenvolvimento da imagem institucional:

Caso de estudo de um estagio no Gabinete de Comunicacao e Protocolo da UAIg.

1.3. Questdo de Investigacao

Para garantir uma comunicacdo eficaz, as institui¢cGes precisam de ter a sua propria
identidade visual. Uma boa identidade visual permite uma forte ligacdo com o publico-
alvo que, no caso da universidade, sdo os alunos. Quanto maior for essa ligagdo mais

reconhecimento tera a universidade.

Questdo: Qual a relevancia do contributo do Design de Comunicacédo para o
desenvolvimento da imagem institucional? Esta questdo esta relacionada
especificamente com a Universidade do Algarve, ou seja, de que forma o design de

comunicacéo contribui para o desenvolvimento da imagem institucional da mesma.

1.4. Hipdtese de Investigacgédo

De acordo com os objetivos do presente trabalho proponho-me a aferir se:

- O design de comunicacao é relevante na definicdo da imagem institucional da
Universidade do Algarve.

- A imagem institucional da Universidade do Algarve adequa-se a diversidade do

publico, ligado a instituicao.
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1.5. Objetivos

Gerais

Através de um estagio no Gabinete de Comunicacdo e Protocolo da Universidade do
Algarve pretendo verificar qual o contributo que o design de comunicacgéo podera ter no
desenvolvimento da imagem institucional.

Através da realizacdo do primeiro objetivo pretendo, ainda, desenvolver as minhas
capacidades técnicas e metodoldgicas, aumentar 0s meus conhecimentos e crescer a

nivel profissional.

Especificos

1. Testar capacidades adquiridas até ao momento e adquirir novos conhecimentos;

2. Obter e desenvolver competéncias no que se refere aos softwares na area do Design
de Comunicacao (Adobe - Indesign, Illustrator, Photoshop, Bridge);

3. Contactar com profissionais e clientes de outras areas de trabalho para compreender e
alargar a minha experiéncia com os diferentes tipos de publico-alvo;

4. Melhorar a minha capacidade de desenvolver projetos de comunicagdo em areas
cientificas diversificadas, com especial foco na cultura e turismo;

5. Desenvolver a minha capacidade de resolucao de problemas;

6. Adquirir melhores capacidades de comunicagéo visual e oral junto dos diferentes
tipos de publico, mas também colegas e meus superiores;

7. Reconhecer as regras e metodologias em ambiente profissional e melhorar a sua
aplicacdo;

8. Levantamento e subsequente analise de situacdes similares aquela que é o objeto de

estudo da presente tese e redagéo do relatorio resultante.

1.6. Metodologia

A metodologia aplicada neste relatdrio é o estudo de casos, metodologia

intervencionista e comparativa e 0 processo criativo em design.
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O estudo assenta em analisar e comparar 0s meus casos de estudo com a Universidade

do Algarve, para tal escolhi trés universidades, a Universidade do Porto, de Aveiro e de

Coimbra. Seguidamente foram explorados os gabinetes de comunicacéo e também as

identidades institucionais das mesmas, comparando-as com a Universidade do Algarve.

Neste relatorio aplica-se também a metodologia da observacgdo participante que permite

obter uma analise natural em design de comunicacgéo, pois possibilita estudar os

comportamentos, factos e situacdes de uma maneira muito mais auténtica, que seriam

facilmente alterados caso a metodologia fosse outra.

Para além das metodologias ja referidas, este relatério também tem como base o

processo criativo, que vai ajudar a compreender 0s casos de estudo apresentados.

1.5 Calendarizacao

Esta calendarizacdo corresponde apenas aos projetos que foram elaborados no estagio

nos meses de janeiro a junho de 2019.

Calendarizacao

Janeiro

Fevereiro | Marco | Abril

Intranet

UalgZine

Outros projetos internos

Montagem de stand (Futuralia)

Exposicéo 40 anos
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I1. Design de Comunicacao
2.1. Sintese sobre o0 Design de Comunicagao

De acordo com Almeida (2009, p.57), o design é uma ocupacéo onde se distinguem
varios niveis de abordagem: técnico, tecnologico, ambiental, industrial, comercial,
social, ético e economico. Contudo, o design de comunicacdo em especifico, assume-se
como ferramenta da atividade publicitaria, que surgiu entre as décadas de 60 e 70. Nada
mais do que uma ferramenta, Gtil como deve ser uma ferramenta. Bacelar (2003, p.1).

O design de comunicacdo é uma das &reas mais relevantes no mercado de trabalho, pois
qualquer instituicdo necessita de comunicar a sua estratégia, com a ajuda de um
designer de comunicacdo. A comunicacao e os produtos graficos, representam a
instituicdo, e podem dizer muito sobre a mesma. Hoje em dia a competicdo entre as
instituiucOes é bastante evidente, e faz com que estas empresas percebam que aquela
que transmite a melhor imagem e mensagem é a melhor sucedida, logo, muitas
empresas alteraram as suas estratégias de comunicacdo. Uma das estratégias possiveis
seria criar produtos graficos apelativos com intuito de comunicar aquilo que a

instituigdo vende/executa.

O design - em concreto o design de comunicacao - € uma disciplina fundamental para a
construcdo de uma sociedade visualmente mais evoluida, onde os designers enguanto
intermediarios neste processo, devem ser capazes de clarificar conceitos relativos aos
processos de configuracdo de sistemas de identidade, das suas marcas graficas e
imagem institucional, reformulando novas estratégias e contribuindo para o progresso e

desenvolvimento nesta area de atuacdo. (Lacerda, 2011, p.43).

Numa instituicdo o designer normalmente assume o papel de sabio, a cabeca da equipa,
aquele que usa a sua criatividade e a sua técnica para realizar uma comunicacéo forte e
inovadora. Antes de construir qualquer tipo de comunicacdo, um designer tem varios
procedimentos que deve cumprir. Estes procedimentos assentam na Metodologia do
Design Thinking, um processo de inovagao centrado em aspetos humanos, cujos
métodos como a observacéo, colaboracdo, conhecimento, visualizacdo, prototipagem e
andlises incitam a inovacéo e delineiam estratégias empresariais que promovem a
deciséo sobre o que deve ser produzido. (Kiss, 2010 como citado em Agapito et.al
2015, p.56)
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Ao desafiar os padrdes de pensamento, de comportamento e de sentimento “Design
Thinkers” produzem solu¢des que geram novos significados e que estimulam os
diversos aspetos (cognitivo, emocional e sensorial) envolvidos na experiéncia humana.
(Vianna, Vianna, Adler, Lucena, Russo, 2011, p.14).

Porém, o processo de design nunca é completamente sequencial. Na realidade, estas fa-
ses tendem a sofrer varias abordagens de forma a adaptar o processo as necessidades do
projeto. Tem como principal foco as necessidades e os desejos do consumidor, e apoia-
se sobretudo no pensamento analitico e intuitivo como forma de identificar os proble-

mas ou oportunidades e encontrar solucées. (Tavares, 2014, p.10)

=) Lad EXPERIMENTAGAO

Fig.1. Etapas do Design Thinking. Adaptado de: Boshi, 2008, p.49

Conforme aponta a fig.1, inicialmente, o designer analisa o que Ihe esta a ser pedido,
para depois adotar uma estratégia de trabalho. Seguidamente recolhe as referéncias que
possam interessar para o projeto, escolhe uma metodologia e define um conceito. Exe-

cuta os produtos graficos e a comunicacéo e claro testa a sua eficacia.

Na perspetiva da criatividade, é interessante a comparacéao e segundo Conde (1998
como citado em Almeida, 2009 p.53) que equipara a fungédo do designer com aquela do
cientista. Ambas se resumem a entender o problema e a produzir a solugéo utilizando,
para o efeito, uma elevada percentagem de criatividade. Segundo Guilford et.al. (1986
como citado em Almeida, 2009 p.53), quando se fala de design, € garantido aparecer no
discurso a palavra «criatividade». O designer, ao fazer uso da reflex&o, da intuicdo e da
metodologia para criar o mundo artificial, “explorando o novo e desconhecido e cen-
trado no utilizador e no contexto”, desenvolve um pensamento criativo que lhe permite
aproximar-se da «originalidade» através do processo de «experimentacdo». No design, a

criatividade ndo € uma dimensdo autdnoma, insere-se num sistema complexo onde as
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capacidades do designer (a habilidade, a inteligéncia especifica e a motivacao) intera-
gem com a natureza do projeto (o cliente, a producéo, o ambiente de trabalho e a teia de
relacfes sociais) e resultam nas caracteristicas do designer, ou seja, na fluidez, na flexi-

bilidade e na originalidade de pensamento.

2.1.1. Design de Comunicagao em Portugal

Para que seja possivel compreender o conceito de Design de Comunicagdo em Portugal,
€ necessario recuar no tempo e entender todo o seu percurso. De acordo com Almeida
(2009, p.59), em Portugal, durante o Estado Novo houve recetividade a ideia de uma
educacdo em design que ultrapassasse as necessidades do ensino técnico-profissional,
ministrado nas escolas de artes aplicadas. A medida que a institucionalizacdo do design
se processava, ja em regime democratico, o Estado ponderava a possibilidade da
educacdo em design integrar o ensino superior. O processo iniciou-se em 1974, com a
integragdo ‘provisoria’ dos cursos de design nas Escolas de Belas-Artes, seguida do seu
reconhecimento em 1983, assim como da aprovacao dos planos de estudo dos cursos em
1984. A incluséo oficial na Universidade das Escolas de Belas-Artes de Lisboa e do
Porto ocorreu, apenas, em 1992 e 1994, respetivamente.

Nos dias de hoje em Portugal a profissdo de designer de comunicacao € bastante
relevante para o mercado de trabalho. Existe muita procura, mas poucas séo as
universidades portuguesas que ministram o curso de design de comunicagao. A
licenciatura em design de comunicacao esta disponivel em nove universidades
portuguesas, sendo que no Algarve s6 existem duas, a Universidade do Algarve e o
Instituto Superior Manuel Teixeira Gomes. Apos concluir os estudos, o designer pode
optar por trabalhar em regime freelancer ou empregar-se numa empresa/ estudio/

instituicdo e etc. ou ambas.

Atualmente as instituicdes portuguesas contam com 21 cursos relacionados com Design,
nomeadamente: Design de Ambientes; Design de Animagdo e Multimédia; Design e
Artes Visuais; Design de Comunicagédo; Design de Comunicagdo Audiovisual; Design
de Equipamento; Design Global; Design Gréafico; Design Grafico e Multimédia; Design

Industrial; Design de Interiores e Equipamento; Design de Jogos Digitais; Design de
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Marketing e Moda; Design de Moda; Design de Moda e Téxtil; Design de Multimédia;
Producdo Gréfica; Design de Produto; Design de Produto — Cerdmica e Vidro; Design
de Produto e Tecnologia e Design e Tecnologia das Artes Gréaficas.

2.2. Elementos de Design

Na perspetiva de Almeida (2010, p.49), para a realizacdo de qualquer projeto é necessario
conhecer as caracteristicas dos elementos que se podem utilizar para o seu desenvolvi-
mento. No Design de Comunicagéo isso ndo é excecao. Quanto melhor se entenderem as
limitacdes e as potencialidades dos elementos graficos que se podem utilizar nos projetos,
melhores ser&o os resultados. Com o conhecimento desses elementos, o designer ganha

mais apeténcia para a experimentacao e criacdo de solucbes inovadoras e eficazes.

Qualquer area necessita que haja um equilibrio entre os elementos presentes, e 0 design
de comunicacdo funciona da mesma forma. Um designer para executar um projeto tera
de incluir elementos de design, uma paleta de cor, tipografia adequada e imagem foto-

grafica ou vetorial.

Cada um dos elementos tem a sua importancia e traz uma mais valia a comunicagao.

Por exemplo, a cor destaca partes da imagem e cria significados, também pode criar li-
gacdes entre os elementos e assumir valores simbolicos. Ndo podemos esquecer que a
transmissdo de uma ideia simples de significado e diferenciacdo requer a selecéo de
uma cor adequada ao posicionamento estratégico da marca, que deve ter em conta va-
rios fatores, como a representacao das associacdes emocionais e desejos dos consumido-

res e a proposta de valor ou promessa que a marca defende. (Teixeira, 2015, p.90)

Por outro lado, a tipografia, tem a capacidade de interpretar o sentido do discurso ou de
um conceito, presentes numa peca grafica.

Ja a imagem segundo Coelho (2015, p.53), visa sintetizar e unificar um conjunto de
simbolos com significados especificos. Quer seja sob forma de ilustracdo ou fotografia,

pretende representar um produto ou uma ideia.
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Segundo Wheeler (2013, p.150), “design is an interative process that seeks to integrate
meaning with form.” Criar algo em design, significa juntar varios elementos, que, no
seu conjunto, resultem na perfeicdo. Estes elementos sé&o: cor, tipografia, imagem ou

animacao.

2.2.1. Cor

Cor — € mais do que um fendmeno 6tico, mais do que um instrumento técnico. (Heller,
2000, p.24). A cor € um dos elementos principais em design, que, por norma, ajuda a
equilibrar a composicdo. Tal como os seres humanos gostam de ter um equilibrio de co-
res por exemplo nas roupas que vestem, em design de comunicacao a necessidade é a
mesma. A conjugacdo de cores é extremamente importante, pois cada conjugacdo causa
uma determinada impressdo em noés. Tal como afirma Heller, (2000, p.22), cada cor
pode produzir muitos efeitos, frequentemente contraditdrios. Cada cor atua de modo di-
ferente, dependendo do contexto. O mesmo vermelho pode ter efeito erético ou brutal,
nobre ou vulgar. O mesmo verde pode atuar de modo salutar ou venenoso, ou ainda cal-
mante. O amarelo pode ter um efeito caloroso ou irritante. Nenhuma cor esta ali sozi-
nha, esta sempre cercada de outras cores. A cada efeito intervém varias cores —um
acorde cromatico. Para Heller,(2000, p.22), um acorde cromético é composto por cada

uma das cores que esteja mais frequentemente associada a um determinado efeito.

Segundo Wheeler (2013, p.150), a cor é usada para evocar emogdes e expressar perso-
nalidade. Na sequéncia da percecao visual, o cérebro 1€ primeiro cor, depois a forma e a

seguir o conteudo.

Por vezes gostamos de uma cor e outra nem tanto, porqué? O cérebro associa sempre
uma cor a algum acontecimento, memdria, pessoa, etc. Cada cor tem a sua prépria cono-
tacdo, tal como o vermelho esta relacionado com paix&o, guerra ou violéncia. A conju-
gacéo das cores na comunicacédo visual de empresas e instituicdes, na maioria das vezes,
ndo é feita ao acaso ou de forma inocente. E feita de forma a manipular o nosso cérebro
para que haja vontade de consumir algo/ usufruir do servico, etc., como mostra 0 mo-

delo hipotético de aplicagdo cromatica no marketing, (Fig,2).
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COR OBJECTO/CONTEXTO
produto, marca/logo, embalagem,
marketing e publicidade, disposicao da loja

NORMAS SUBJECTIVAS
valores - estética - estilo de vida
referentes e grupos sociais

FACTORES DEMOGRAFICOS
idioma, género,
idade e religiao

v FACTORES FiSICOS

= visao cromatica ou daltonismo
PERCEPCAOQ (¢
FACTORES PSICOLOGICOS
significado e associacao
COMPRA E receita de vendas
COMPORTAMENTO >| valor da marca
DE CONSUMO imagem corporativa

Fig.2. A cor enquanto elemento do projeto no design de produto.
Modelo Hipotético de Aplicacdo Cromatica no Marketing, fonte: Teixeira, 2015, p.104.

Com o passar do tempo, o publico familiarizou-se com as cores das marcas, fazendo ra-
pidamente associacfes. Como por exemplo a cor vermelha € rapidamente associada a
marca Coca-Cola (Fig 3).

A escolha da paleta cromatica é uma das etapas mais importantes na criacao dos produ-

tos e da comunicacdo da marca.

73

Fig.3. Logotipo da marca Coca-Cola
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2.2.2. Tipografia

Tipografia — Tal como a cor, a tipografia também tem um papel essencial em design de
comunicacdo. A tipografia € um elemento complementar a imagem em construgdo. A
tipografia € importante porque ajuda a prender a atencdo do leitor ao conteudo, permi-
tindo-lhe focar-se na mensagem em vez de nos mecanismos da leitura. (Oberoi, 2013
como citado em Mourdo 2016, p.32).

Pereira (2012, p.22) afirma: “A relacdo das marcas com a tipografia comega desde cedo
com a escolha do nome. O nome ¢ a representacdo da marca através de tipografia, mui-
tas vezes 0 nome por si s é capaz de transmitir os seus valores”. Atualmente, muitos
dos log6tipos sdo usados somente com o simbolo. Veja-se, por exemplo o caso da Ap-
ple. (Fig.4) Atualmente, esta marca, utiliza apenas o simbolo da macé para publicitar os
seus produtos e s6 em raras ocasides completa-a com a tipografia. Ao olhar somente
para o simbolo da Apple facilmente identifica-se a marca. Tal como a Apple ha outras
marcas que prescindem da tipografia (ex. McDonalds, Nike, etc.) (Fig.5 e 6). Para estas
marcas a ligacdo do seu simbolo com aquilo que a marca representa é ja tdo popular que

a sua representacdo visual dispensa palavras, bastando a utilizacdo do simbolo.

4

Fig.4. Simbolo da marca Apple Fig.5. Simbolo da marca Mac Donalds

Fig.6. Simbolo da marca Nike
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Wheeler (2013, p.154) defende que, “Typography is a core building block of an effec-
tive identity program... A unified and coherent company image is not possible without
typography that has a unique personality and an inherent legibility”.

Na realidade, ao apresentar as marcas referidas anteriormente com o seu conjunto sim-

bolo + tipografia, estas ganham outra dindmica, esséncia e legibilidade. (Fig.7 e 8).

Uma das marcas que utiliza exclusivamente o simbolo, é a Apple. A tipografia apenas é

usada no slogan, na apresentacdo dos produtos ou servicos. (Fig,9).

NIAj

McDonald's

®

Fig.7. Logotipo da marca Nike Fig.8. Logotipo da marca Mac Donalds

#Arcade

Games thet redefine games.
Comingto the App Store this fall
Leam moea >

el

PATHLESS

& iPhone 6 & iPhone 6 (&) Plus

Fig.9. Simbolo da marca Apple com a tipografia, fonte: Apresentacgéo oficial da Apple

Na escolha tipogréafica é importante perceber que a tipografia deve ser legivel para o pu-
blico perceber a mensagem e a relacdo com a empresa e/ou produto que representa. Se-
gundo referéncia (Mourdo, 2016, p.59), ha varios requisitos que uma tipografia precisa

de cumprir:
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1- Legibilidade e leitura;

2- Ter uma familia tipogréafica extensa, ou seja, a mesma tipografia com algumas

variantes para diferentes aplicacdes;
3- Ter um espagamento adequado;
4- Relagdo com a cor do fundo;

5- Incluir pontuacao.

2.2.3. Imagem

Em design de comunicacdo, a imagem podera ser fotografica ou vetorial, dependendo
da linguagem de comunicacdo adotada pelo designer. A imagem é um elemento muito
forte em design de comunicacdo, que podera ser usado sem qualquer tipo de texto para
transmitir uma ideia ao publico. Tanto a imagem fotografica como a vetorial, necessi-
tam de ser apelativas para cativar o publico. Spineli (2016, p.23) argumenta que, no de-
sign grafico, tanto pelo uso informacional ou evocativo, a fotografia precisa apresentar
densidade significativa para que realize uma comunicacéo visual eficiente. As possibili-
dades de interferéncia digitais devem ampliar as possibilidades criativas e ndo apenas

proporcionar um “embelezamento” no layout final.
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2.3. Comunicacéo

Design e comunicacao sdo duas areas muito unidas e um designer de comunicagdo tem
que entender a importancia e a conexdo das mesmas. Para que a mensagem seja trans-
mitida da forma mais correta é necessario utilizar uma comunicagéo integrada. Desta
forma, o texto e a imagem devem estar ligados, exigindo que o designer tenha algum
conhecimento de comunicacgéo para saber o que é importante destacar e qual o verda-

deiro significado da mensagem. (Rodrigues, 2016, p.58)

Assim sendo, o designer tem que conseguir analisar e interpretar a imagem e o texto,
para que o produto final tenha qualidade. Segundo Rodrigues (2016, p.58) a utilizacédo
combinada das duas areas torna a mensagem mais rica: o responsavel pela comunicacao
trata da criacdo do conteido enquanto o designer comunica para as pessoas através de

elementos visuais e da organizagdo de ambos os elementos (textuais e visuais).

O designer de comunicacéo recebe a informacdo necessaria, organiza, cria o contetdo e
divulga em vérias plataformas digitais (site, facebook, instagram, linked in, entre ou-

tros) ou em formato impresso (outdoors, mupis, estacionario, cartazes, entre outros).
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3.1.ldentidade no ambito do design de comunicag¢do

3.2.A imagem institucional no ambito do design de comunicagdo .........cccceeeevveeenneen.

3.3.A importancia da imagem institucional ................
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I11. Identidade da Imagem Institucional
3.1. Identidade no ambito do Design de Comunicagéo

A identidade de uma instituicdo € um conjunto de caracteristicas que traduzem a sua
esséncia, personalidade e valores. A identidade gréafica das instituicGes é composta por
elementos gréaficos: a cor, tipografia, etc. Juntos, todos esses componentes, revelam a
esséncia da empresa/marca. Tavares (2014, p.21) defende que, quando se desenvolve
uma identidade visual é importante ter sempre em considera¢do os comportamentos do
publico-alvo, as suas necessidades, 0s objetivos e preferéncias. A mesma autora refere
gue quando se desenvolve uma identidade visual, é necessario perceber se todos 0s
elementos funcionam bem em conjunto, para responder aos objetivos comunicacionais

tracados e para que a identidade seja facilmente reconhecida e memorizada.

Atualmente, uma identidade visual é imprescindivel para empresas, instituicoes, paises,
cidades, etc.. Segundo Lacerda (2011, p.2), temos o exemplo de diversos paises,
cidades, regides ou instituicdes culturais, que tém desenvolvido programas de
identidade propria, com o objetivo de atrairem mais publicos, investidores ou
diferenciarem as suas ofertas. De facto, na sociedade atual, é dificil pensarmos numa
atividade ou instituicdo que ndo tenha um nome, um logétipo, diferenciacdo cromatica e
tipografica ou até um guia dos seus diferentes modos de aplica¢do. A importancia da
identidade emerge, atingindo uma dimensdo e importancia fundamental para a
organizacdo, diferenciacdo, expressdo de necessidades das instituicdes, as suas diversas
caracteristicas e manifestacfes afetam direta ou indiretamente o0 modo como comunicam

e 0 modo como 0s outros as percecionam.

Segundo Wheeler (2013, p.4), a identidade da marca é tangivel e apela aos sentidos.
Pode vé-la, toca-la, segura-la, ouvi-la, vé-la a mover. A identidade da marca aumenta o
reconhecimento, torna-a diferente e concretiza grandes ideias. A mesma, une elementos

distintos em sistemas completos.
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3.2. A imagem institucional no ambito do Design de Comunicacgao

Refletindo novamente sobre o processo de criacdo da identidade/ marca, e no caso
particular da imagem institucional, é crucial perceber e analisar o publico alvo, antes de
tudo. A importancia da analise do pablico alvo é indiscutivel, pois s6 deste modo o
criador da imagem (designer) pode identificar de forma correta as necessidades e a
estratégia da sua imagem. Segundo Lacerda (2011, p.34), as institui¢des enquanto
geradoras de uma determinada imagem e percec¢des corporativas, devem saber junto dos
seus diferentes pablicos (internos e externos) quais as suas percecdes. E errado que as
instituicdes atuem através da definicdo de uma identidade que nédo Ihes é reconhecida
pelos seus publicos. Quer isto dizer que devemos envolver todos os publicos internos e
externos, que participam direta ou indiretamente na construcdo da imagem institucional

—envolver os publicos.

Claramente que, se a imagem nao seguir as necessidades do utilizador, (no caso
institucional os publicos alvo interno e externo), a imagem ira perder totalmente a sua
coeréncia e capacidade de conexdo. O mais importante € proporcionar a melhor
experiéncia ao utilizador, tanto interno como externo. Segundo Wheeler (2013, p.18),
experiéncias convincentes atraem novos clientes, prolongam a confianca e se forem
realmente inovadores e diferenciadoras, conquistam um prémio. Qualquer interacéo
com o cliente é uma oportunidade. Uma experiéncia inesquecivel desperta uma
sensacao positiva, tornando-se engracada de se partilhar; ja uma experiéncia negativa é

uma oportunidade falhada que pode prejudicar a marca.

Ao proporcionar uma experiéncia inesquecivel ao publico alvo, é possivel atrair cada
vez mais utilizadores. Para que tal aconteca é necessario haver divulgagéo, que pode
acontecer através da partilha da experiéncia entre os utilizadores, mas também através
das plataformas disponiveis, como sites, redes socias, etc. Neste caso da Universidade
do Algarve, ao ter uma boa divulgacdo, a instituicdo pode atrair cada vez mais alunos, e
iSso comprova uma boa estratégia de comunicagéo por parte da mesma. A identidade é
a origem da imagem, e a sua singularidade identitaria ¢é diferenciadora por exceléncia.
N&o falamos de questbes puramente formais, mas sim do que deveria ser a esséncia de

qualquer organizacdo - a sua estratégia de diferenciacdo. (Lacerda, 2011, p.43).
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3.3. A importancia da Imagem Institucional

Segundo Costa (2006 como citado em Lacerda, 2011, p.74), uma instituicdo € uma
entidade constituida por um complexo sistema de comunicacdes que gera e gere sua
propria imagem. E todo um conjunto de pessoas que empreende projetos e acdes sobre
um determinado espaco social, material, cultural ou econdémico. E, portanto, um
organismo Vivo, social, constituido por diversas partes e que juntas fazem um todo —um

sistema.

Segundo Kunsch (2003 como citado em Sousa, 2006, p.178), a comunicacao
institucional pode ser definida como “a responsavel direta”, por meio da gestao
estratégica das relacdes publicas, pela construgdo e formatacdo de uma imagem e
identidade corporativas fortes e positivas de uma organizagao.

A instituicdo, ao ter uma comunicacao correta, atinge os melhores resultados,
relativamente a sua posic¢ao no pais ou no estrangeiro e também proporciona uma
excelente experiéncia ao utilizador, que no caso das universidades s&o os alunos

(residentes e internacionais).

Segundo Costa (2006 como citado em Lacerda, 2011, p.75) a imagem de uma
instituicdo, ndo é um conceito abstrato ou imaginario. E um instrumento estratégico e
diferenciador que se acumula na meméria do coletivo social. E um valor global, que
cobre e transcende todas as producdes e comunicacdes da instituicdo e que as dota de
identidade, e significados especificos.

E neste sentido que a imagem, € o fio condutor da instituicdo, dado que € a partir dela
que se tomam decisdes, se concebem novos servigos ou produtos e se distinguem os

modos de relacionamento com os publicos.

Ao olharmos para a realidade hoje é, de facto, impossivel que uma instituicdo ndo
apresente uma imagem. Claramente que, cada vez mais, a imagem tem uma grande
importancia numa sociedade, em constante evolucdo. Evidentemente que, para alcancar
as metas desejadas, a comunicacdo tera de ser auténtica, coerente, flexivel e original. E
como refere, Costa (2006 como citado em Lacerda, 2011, p.45), apesar de muitas
organizac@es acharem que a identidade é apenas uma questéo relativa as marcas graficas

ou a imagem, esta é, na realidade, um sistema de comunicacdes, que engloba toda a
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estratégia global de uma instituicdo e que se estende a todas as suas manifestacdes,
producdes, propriedades e atuagdes. A identidade estd desse modo em primeiro lugar e
surge como “unidade de estilo” das comunicagdes institucionais. E através da
consisténcia de todos os componentes que compdem a identidade, e que sdo
sistematicamente utilizados pela instituicdo ao longo do tempo, que se atinge uma

determinada notoriedade e valorizacdo publica.

Segundo Wheeler (2013, p.34), em psicologia, autenticidade refere-se ao
autoconhecimento e a tomada de decisdes de acordo com o autoconhecimento. As
organizacg0es iniciam o processo de identidade a partir de uma posicdo de forca, criando
marcas sustentaveis e genuinas. O slogan da marca devera ser adaptado a missao, a

historia, a cultura, aos valores e a personalidade Unica da marca.
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IV. Instituicbes de Ensino Superior
4.1 ldentidades Institucionais - Ensino Superior em Portugal

De acordo com Lopes (2004, pag.6), a palavra institucional é referente a uma dada insti-
tuicdo [do latim institutidne] e significa disposi¢do. Porem na linguagem dos falantes da
lingua portuguesa, a palavra instituicdo significa o ato ou efeito de instituir, mas tam-
bém é coisa instituida, organizacéo, fundacéo, estabelecimento de utilidade pablica, no-
meacdo de herdeiro. Mais, ainda, é lei fundamental por que se rege um pais, normas,
preceitos e sistema. Contudo, e segundo o dicionario da lingua Portuguesa, a palavra
institucionalizar significa o ato de estabelecer normas de conduta para um sector de ati-
vidade, através do direito ou da forca dos costumes. E dar forma de instituicéo ao que ja
existia em esbogo social espontaneo. Ainda o mesmo autor refere que, o Design de Co-
municacédo Institucional tem por objetivo provocar a cooperagéo entre os membros, a
producdo de solucdes e da argumentacdo racional tendo em vista a resolucédo dos pro-
blemas comuns. E, ainda, responder a necessidade de compreender as atitudes das pes-

soas e 0 conhecimento do que as motiva.

No nosso estudo abordaremos apenas as instituicdes de ensino superior, pois séo as
mais relevantes para o relatorio em questdo. Atualmente em Portugal, existem cerca de
130 instituicdes de ensino superior, sendo que 41 delas sdo publicas, 34 sdo privadas e
as restantes 55 séo mistas. (Universia, acedido em 7 de janeiro de 2020).

As instituicfes publicas englobam, universidades e institutos politécnicos. O mesmo

acontece com as institui¢oes privadas.

Segundo Lacerda (2011, p.69), existem varios tipos de instituicdes e em diferentes areas
- justica, saude, educacdo, financas, ciéncia, politica, etc., com diferentes tipos de orga-
nizacdo e cada vez mais com uma maior preocupagao e orientacao para o mercado onde
atuam e para o0s seus diferentes publicos. Neste contexto, entendemos que a eficacia so-
cial de uma instituicdo pablica, confere uma importancia crescente na imagem que é
projetada e que o desenvolvimento e a gestdo da sua identidade, das suas marcas grafi-
cas e imagem tém diferentes especificidades e responsabilidades, quando comparamos

com uma empresa de caracteristicas mais comerciais.
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Deste modo, o design e a gestdo da identidade e da imagem para entidades ou servigos
publicos, devem ser desenvolvidos no interesse geral da comunidade, com vista a satis-
facdo continua e regular das necessidades coletivas e sempre com um interesse publico.
Atualmente, todas as instituicdes de ensino superior possuem a sua identidade e o respe-
tivo sistema de comunicacdo. No ambito do presente estudo parece pertinente abordar

alguns exemplos de identidades institucionais de ensino superior portuguesas.

De acordo com o0 Manual de Normas da Universidade do Algarve, qualquer instituicao
deve obrigatoriamente desenhar a sua identidade a partir da sua estrutura e das suas ne-
cessidades de identificacdo. A estrutura da identidade visual de uma marca deve ser
clara, de facil compreensdo, fazendo com que a instituicdo seja estrategicamente visivel,
interna e externamente. Deste modo, existe uma planificacdo e estrutura visual, ade-
quada e compativel com as diferentes carateristicas da Universidade do Algarve e que
esta assente nos conceitos de singularidade, vigéncia, versatilidade e declinabilidade,
apesar de manter a linguagem e o mesmo estilo grafico em todas as suas variacoes.
Deste modo, as diferentes sub-marcas gréaficas distinguem-se pela utilizacéo de siglas,
pela descricdo verbal e pela cor. Consequentemente, todas as sub-marcas formam um
mesmo grupo e sdo percebidas como pertencentes a mesma organizagdo, através das

suas carateristicas visuais ou verbais.

4.2. Gabinetes de Comunicacéao

Um gabinete de comunicacdo € um nicho de profissionais altamente qualificados, que
por sua vez tém como missdo a coordenacdo de varias formas de ligagdo entre a univer-
sidade, ou seja, toda a comunidade universitaria e o publico alvo exterior, sociedade. No
gabinete de comunicacdo cada pessoa desempenha a sua funcéo, contribuindo para o de-
senvolvimento e a evolugdo da institui¢cdo. O gabinete de comunicagédo é responsavel
pela gestdo da comunicagéo interna e externa, pela organizacao de eventos, pela pre-
senca nas escolas para promover o que a universidade tem para oferecer aos alunos, pela
criagdo de produtos gréaficos para todas as plataformas, pela ajuda na implementacéo
dos mateérias graficos para a comunidade universitaria, pela elaboragdo de revista uni-

versitaria, pela criagdo de newsletters para a comunidade universitaria e etc.
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Neste relatorio apresento trés casos de estudo das universidades portuguesas com maior
visibilidade e semelhanca a Universidade do Algarve, relativamente as suas estratégias e
gabinetes de comunicagdo. Cada uma das universidades tem 0s seus métodos e recursos

de comunicacdo, porém, todas tem alguns objetivos em comum.

4.2.1 Universidade do Porto (U.Porto)

Na Universidade do Porto o gabinete de comunicacdo denomina-se, Gabinete de Comu-
nicacdo, Imagem e RelagBes Publicas. E através deste servico que a Universidade do
Porto estabelece o relacionamento com os meios de comunicacéo social. O gabinete de
comunicacdo da Universidade do Porto esta dividido em nucleos:

- Comunicacao e Imagem (Relacdes Publicas)

- Orgdos de Comunicacdo Social e Jornalistas

- Portal Noticioso da U.Porto

- Portal da Televisdo da U.Porto

- Visitas da U.Porto as escolas

Fonte: portal da Universidade do Porto.

4.2.2. Universidade de Aveiro (UA)

A Universidade de Aveiro também possui um Gabinete de Comunicagdo, Imagem e Re-
lacBes Publicas. Este é constituido por uma grande equipa, em que cada pessoa é especi-
alizada numa determinada area de atuag&o:

- Assessoria de Imprensa e Comunicagéo

- Gestdo e Comunicacdo Web

- Relagdes Publicas e Marketing

- Organizacdo e Apoio a Eventos

- Secretaria e Suporte

- Centro de Atendimento Geral da UA.
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Nucleo de Assessoria de Imprensa e Comunicacao:
E responsavel por desenvolver e operacionalizar estratégias que promovam uma comu-

nicacdo forte e eficaz entre a UA e 0s seus publicos.

Nucleo de Gestdo e Comunicacdo Web:

O portal web, uma das principais “portas de entrada” na UA, ¢é construido de forma dis-
tribuida por centenas de pessoas (pivots) atraves da utilizacdo de uma plataforma de
gestdo de contetidos. Cabe a area de Design, Gestdo e Comunicacdo Web, administrar
esta plataforma, iniciando o processo de criacdo de sites, dando formacéo e suporte aos
pivots sempre que necessario, mantendo uma estrutura de conteudos consistente e que

respondam as necessidades de informacg&o dos diversos publicos da UA.

Nucleo de Organizacao e Apoio a Eventos:

Ao longo do ano letivo muitos sdo 0s momentos em que este nucleo intervém na organi-
zacdo de cerimoOnias e eventos protocolares e institucionais. A Abertura do Ano Letivo,
a comemoracdo do Aniversario da UA, as cerimonias de Doutoramento Honoris Causa,

ou assinaturas publicas de protocolos sdo alguns exemplos.

Nucleo de Relagdes Publicas e Marketing:

Compete a este nucleo a planificacdo e organizacdo de acGes promocionais, de relagdes
plblicas e publicidade de suporte ao plano de marketing da UA. E também responsavel
por desenvolver iniciativas de aproximacao e captagcdo de novos publicos, através de

eventos de divulgacdo e promocéo da cultura cientifica.

Secretaria e Suporte:

Este nacleo é responsavel por assegurar todas as tarefas transversais aos Servigos de
Comunicacéo, Imagem e Relacgdes Publicas, nomeadamente no que respeita ao secreta-
riado-geral e ao apoio contabilistico. E também responsavel pela gesto e disponibiliza-

¢ao de um conjunto de material informativo da UA.

40



Centro de Atendimento Geral:
Este nlcleo tem como objetivos acolher os diversos publicos da UA e procurar respon-
der a todas as questdes que sdo apresentadas, referentes a instituicéo.

Fonte: portal da Universidade de Aveiro.

4.2.3. Universidade de Coimbra (UC)

A Universidade de Coimbra também tem um gabinete de comunicacéo, cujo nome € Di-
visdo de Comunicacdo (DCOM). Este é responsavel pela gestdo de comunicacéo interna
e externa da UC, assessoria de media e gestdo das normas da identidade visual da Uni-

versidade de Coimbra.

O DCOM produz conteudos audiovisuais através da UCV (Televisdo Web da Universi-
dade de Coimbra), é responsavel pelo site Noticias UC e pela newsletter semanal UC
Global. Também é responsavel pelos eventos, captacao de imagens e divulgacdo de con-
tetidos nas diversas redes sociais. Para além deste gabinete, algumas faculdades da UC
tém o seu préprio gabinete de comunicacdo, como a Faculdade de Letras (FLUC). O
Gabinete de Comunicacéo e Imagem da FLUC executa as mesmas tarefas que o

DCOM, focando-se apenas na prépria faculdade.

Fonte: portal da Universidade de Coimbra

4.3. Os Publicos Institucionais - Ensino Superior

Em conformidade com Kotler e Fox (1998 como citado em Pereira, 2013, p.28),
“pode-se designar por publico como sendo “... um grupo de pessoas e/ou organizacfes
que tém interesse real ou potencial em afetar uma instituigdo.”. Esse publico alvo ndo s
esta relacionado com a instituigdo como entre si, como é o exemplo do estudante que
esta bastante satisfeito com a instituicéo, e que o seu entusiasmo podera ser transmitido

aos amigos, que, poderdo vir a ser potenciais estudantes.”
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De acordo com Lacerda (2011, p.34), nenhuma instituicdo existe, se nao existir um utili-
zador, consumidor ou comprador. Nesse sentido, é fundamental que as institui¢oes sai-
bam e conhecam em profundidade os seus publicos, o mercado onde atuam, os seus c6-
digos de conduta, os suportes de comunicacdo mais utilizados, as politicas de comunica-
cdo mais relevantes, de modo a que todas as fung@es, sistemas complexos de mensagens
e atuacOes, possam identificar a instituicdo de uma forma correta, fornecendo as infor-
mac0Oes necessarias as necessidades e motivacdes de todos os seus diferentes publicos.

Segundo Muriel (1980 como citado em Sousa 2006, p.6), a imagem corporativa a ser
criada e mantida pela instituicdo, para que seja favoravel a sua sobrevivéncia e desen-
volvimento, deve ser buscada mediante o equilibrio na identificacdo das caracteristicas e
necessidades dos seus diversos publicos e a propria auto-percepcao identitaria da orga-

nizacao.

Assim, as universidades, neste caso, tém pablico muito diverso, porém, concentrado nos
estudantes atuais. Segundo Buchbinder (1993 como citado em Pereira 2013, p.29.), a
principal funcdo das universidades € a de disseminar o conhecimento a diversos destina-
tarios, desde os estudantes, a comunidade intelectual e também & comunidade em geral.
Através de um conjunto de areas importantes, como é o caso do ensino, que é a ativi-
dade principal e mais visivel das instituicdes de ensino superior, através da investigacao
cientifica, ou mesmo através da prestacao de servicos a comunidade, como consta Mar-
ques e Silva et al. (2000 como citado em Pereira 2013, p.29). Pelo que todas as institui-

¢Oes de ensino superior tém diversos publicos, como consta na fig.10.
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Pablico geral Média de massa

Estudantes
UNIVERSIDADE ——

Conselho Orgaos

Concorrentes Universitério Fiscalizadores

Corpo Docente Pais de alunos

Fig.10. A universidade e os seus publicos. Kotler e Fox (1994 como citado em Pereira, 2013, p.29)

Tal como em todos as institui¢des, a comunicacao é apresentada através de inimeros
produtos graficos fisicos e produtos para plataformas online. De acordo com Wheeler
(2013, p.3), a identidade pode ter grandes proporgdes, comegando por ser pessoal, local,
nacional, global e virtual. Existe uma grande variedade de aplicacdes, que se adaptam a
necessidade de cada publico. Elas sdo: Websites, blogosfera e redes sociais em geral, as-
sinatura, exposic¢des, packaging, e-mails, voicemails, publicagdes, aplicagdes UX, esta-
cionario, sinalética, videos, publicidade, divulgacdo (cartazes, flyeres, brochuras, etc.),

merchandising, editorial, etc.
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V. Metodologia
5.1. Técnicas de Recolha e Anélise de Informacéo

Nesta dissertacdo aplico uma adaptacdo da metodologia designada por Observacéo Par-
ticipante, e também analiso e comparo 0s casos de estudo que, neste caso sao as trés
Universidades e os seus gabinetes de comunicacao. Além disso, explico ainda detalha-

damente o processo da criacdo das identidades institucionais.

Ao longo do estagio, realizei entrevistas prévias com o coordenador do gabinete de co-
municagdo e protocolo, Dr. André Botelheiro. Estas realizavam-se antes de comegar
qualquer projeto, analisando todos as questdes referentes aos mesmos. Cada entrevista
abrangia diversas perguntas, entre elas (publico-alvo, proposito, suporte, prazos, etc.).
Ap0s perceber o que se pretendia, reunia-me com quem solicitava 0s projetos e tentava
aplicar a metodologia de observacdo participante, analisando discretamente o comporta-
mento de todos, para conseguir tirar algumas conclusoes.

Além destas entrevistas abordava funcionarios/ alunos/ professores, através de uma con-
versa natural e fluida, para saber a opinido sobre a imagem institucional e a sua divulga-

cdo.

Segundo Becker et.al. (2000 como citado em Ménico et.al., 2017 p.4), 0 observador participa
na vida diaria das pessoas em estudo, tanto abertamente no papel de pesquisador, como
assumindo papéis disfarcados, observando factos que acontecem, escutando o que é dito
e questionando as pessoas ao longo de um periodo de tempo.

A Observacdo Participante € uma metodologia muito adequada para o investigador
apreender, compreender e intervir nos diversos contextos em que se move. Esta metodo-
logia permite analisar as situacdes de forma constante, pois a pessoa que analisa pode
intervir ou ndo no momento, fazendo com que ndo haja qualquer tipo de alteragéo de

comportamento por parte da pessoa que esté a ser observada.

A Observacdo enquanto técnica exige treino disciplinado, preparagdo

cuidada e conjuga alguns atributos indispensaveis ao observador investigador,
tais como atencdo, sensibilidade e paciéncia. Tem por

referéncia o(s) objetivo(s), favorecendo uma abordagem indutiva, com

natural reducdo de “pré-concecdes”. A possibilidade de vir a clarificar
aspetos observados e anotados em posterior entrevista e em

observagdes mais focalizadas, constitui um ganho excecional face a
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outras técnicas de investigagdo. Correia (2009 como citado em Monico et
al.,2017)

Gradualmente, com cada reunido, obtinha mais e mais material para desenvolver os pro-

jetos, mais emocdes e mais factos esclarecidos, intervindo quando necessario.

De acordo com Monico et al. (2017 p.3), a observacdo de tipo participante responde ao
objetivo de proceder, dentro das realidades observadas, a uma adequada participacao
dos investigadores, de forma “ndo intrusiva”, € de modo a reduzir a variabilidade resi-
dual, nomeadamente a repressdo de emogdes extravasadas ou comportamentos efetua-
dos, bem como a artificialidade dos mesmaos. Para além do significado de Observador
Participante também existe o de Participacdo Moderada, quando o investigador decide

quando participar ou observar, que por sua vez também foi aplicado no meu estagio.

Com base nas metodologias supracitadas, foi possivel observar diversos publicos, no-
meadamente o reitor, 0s vice-reitores, os professores, os alunos, os funcionarios, e o pu-
blico externo. Foi possivel captar muitos comportamentos e factos, de forma constante,
descobrir diferentes realidades e significados dos comportamentos praticados. Ainda
com base nestas metodologias foi possivel obter uma visdo ampla da comunidade aca-

démica, bem como da importancia da imagem institucional para a instituicéo.

5.1.1. Processo
Embora neste relatorio fale-se de identidade institucional, o seu processo de desenvolvi-

mento é semelhante ao da identidade da marca. Tanto a identidade institucional como a

identidade da marca apresentam o mesmo modo de pesquisa e analise. (Fig.11)

Process: ...

Fig.11. Processo de criacdo de uma identidade/ marca. Wheeler (2013, p.102)
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Na Fig. 11 pode observar-se que 0 processo € 0 mesmo, ou seja em primeiro lugar,
realiza-se uma pesquisa, um passo fundamental na criacao de identidades. A pesquisa
direciona-nos a diversas inspiracdes que, obviamente vdo depender sempre do contexto.
Atualmente, varias sdo as plataformas que permitem pesquisas, quer em termos
imagéticos quer em termos informativos, nomeadamente, o Behance, o Pinterest, o

Instagram, o Facebook, entre outras.

Em segundo lugar, a clarificagdo da estratégia. Depois de terminar a pesquisa e criar
uma base sélida de informacao € necessario definir o conceito e a linguagem a utilizar

na concecao da nossa identidade.

Sé com os pontos 1 e 2 da Fig.11 pode ser iniciado o processo de criagdo da identidade.
Comeca-se por elaborar primeiro um esbo¢o daquilo que podera vir a ser a identidade
final. Quanto mais esbocos e ideias apresentamos, maior possibilidade de escolha
teremos. Na criacdo de conexdes, ponto 4 na Fig.12, tenta-se perceber como o produto
vai funcionar com o utilizador, que experiéncia vai proporcionar a pessoa. Assim, sao
feitas diversas impressdes introdutérias, para que se consiga retirar opinides de futuros
utilizadores, prestando aten¢do as criticas negativas sobre o funcionamento do produto

em questéo.

Por fim, passa-se pela gestao de investimentos, que trata de analisar os custos de cada
produto pretendido, para que se consiga 0 maior retorno possivel com base nos menores
custos. Estuda-se também qualquer risco de producdo, com base no perfil do utilizador e

0S Seus objetivos.

Ao juntar as referéncias obtidas através da metodologia e do processo, foram analisados
0s casos de estudo de diversas universidades. No decorrer deste estudo comparei a Uni-
versidade do Algarve com as restantes, nomeadamente, a imagem institucional e os ga-

binetes de comunicacéo.
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V1. Casos de Estudo
6.1. Casos de Referéncia

Para obter uma melhor nogéo de uma imagem institucional, neste caso de universidade,

realizei uma pesquisa das imagens institucionais das universidades portuguesas.

6.1.1. Universidade do Porto

[APORTO

Fig.12. Imagem institucional da Universidade do Porto

A marca da institui¢do da Universidade do Porto (UP) (fig.12) é composta por dois ele-
mentos, o simbolo e o log6tipo, que por sua vez é constituido pela tipografia. Segundo o
site da Universidade do Porto, o simbolo — a Minerva, representa o pensamento elevado,
as letras, a masica, as artes, a sabedoria e a inteligéncia. A preservacdo deste simbolo
foi motivada pela necessidade de comunicar a instituicdo com o seu peso historico, de
conservar o seu sigillum. Ao criar o logotipo, os autores queriam manter as caracteristi-
cas do passado e os valores da instituicdo, e a0 mesmo tempo dar um ar moderno e con-

temporaneo a imagem institucional.
A imagem institucional aplica-se aos diversos contextos, suportes e condigdes de comu-

nicacdo. A UP ramificou a sua identidade para varias unidades organicas, como mostra

0 exemplo em baixo. (Fig.13)
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[APORTO

FACULDADE DE FARMACIA
UNIVERSIDADE DO PORTO

[BAPORTO

FACULDADE DE DESPORTO
UNIVERSIDADE DO PORTO

[BAPORTO

'F FACULDADE DE CIENCIAS
C UNIVERSIDADE DO PORTO

[PORTO

B FACULDADE DE DIREITO
N UNIVERSIDADE DO PORTO

[APORTO

_ FACULDADE DE BELAS ARTES
' UNIVERSIDADE DO PORTO

a5

[APORTO

FEUP FACULDADE DE ENGENHARIA
UNIVERSIDADE DO PORTO

Fig.13.Imagem institucional aplicada a unidades orgéanicas.

Fonte: site da Universidade do Porto

6.1.2. Universidade de Aveiro

universidade
de aveiro

Fig.14. Imagem institucional da Universidade de Aveiro

Tal como a Universidade do Porto a imagem institucional da Universidade de Aveiro

(UA) é composta por dois elementos, simbolo e logétipo. Ao atualizar a sua identidade

a universidade manteve o simbolo, apenas modificando a sua forma para uma versao
mais minimalista como podemaos ver na Fig.14. Deste modo, o simbolo remete para o

passado também. (Fig.15)
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uniugTsidadede aveiro

Fig. 15. Evolucdo da imagem institucional da Universidade de Aveiro.

Fonte: manual de normas

Para as unidades organicas a UA optou por usar a imagem institucional completando-a

apenas com tipografia, incluindo a verséo horizontal e vertical. (Fig.16)

Fig. 16. Imagem institucional da Universidade de Aveiro aplicada a diversas unidades organicas.

Fonte: manual de normas
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6.1.3. Universidade de Coimbra

UNIVERSIDADE B

COIMBRA

Fig.17. Imagem institucional da Universidade de Coimbra

A Universidade de Coimbra (UC) modificou a sua imagem institucional em 2019, nao
fugindo muito da versdo anterior (fig.17). Manteve o logétipo (a tipografia), substituiu a
simbologia, acrescentando a Minerva e o0 ano. Segundo o site das Noticias UC, os prin-
cipais objetivos da nova identidade foram: remeter para o passado, mostrar os valores e

contar a historia da universidade mais antiga de Portugal. (Fig. 18)

UNIVERSIDADE B

COIMBRA

Fig. 18. Antiga imagem institucional da Universidade de Coimbra.

Fonte: manual de normas

Para as escolas e unidades organicas a imagem institucional mantém-se, acrescentado

somente o nome da escola ou unidade organica em questdo. (Fig.19)

FACULDADE DE
CIENCIAS DO DESPORTO
EEDUCACAO FISICA

UNIVERSIDADE B

COIMBRA

Fig.19. Imagem institucional da Universidade de Coimbra aplicada as escolas.

Fonte: manual de normas
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6.1.4. Universidade do Algarve

A semelhanca das outras institui¢des, a Universidade do Algarve (UAIg) refez a sua
Imagem institucional, que praticamente néo tinha sofrido alteracdes desde a sua criagéo.
(Fig.21)

Manteve o seu simbolo e renovou o logotipo, alterando ndo sé a tipografia usada, mas
também o conteudo, passando a constar também a abreviatura “UAlg”. (Fig.20)
Segundo o manual de normas da UAIg, o simbolo foi refor¢ado através das suas carate-
risticas formais e cromaéticas e das suas conotacdes de movimento, expansdo, mobili-

dade, equilibrio e uniao.

@ UAlg

UNIVERSIDADE DO ALGARVE

Fig.20. Imagem institucional da Universidade do Algarve

Fig.21. Antiga imagem institucional da Universidade do Algarve

Fonte: manual de normas

Qualquer marca precisa de desenvolver a sua comunicacdo, o branding, criando estraté-
gias de comunicacgdo em torno da mesma. Como qualquer instituicdo, a UAIg também
recorre a criacdo de log6tipos para diversos servigos internos, alterando sempre a cor e 0
texto referente as escolas e servigos. (Fig.22 e 23)
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Fig.22. Imagem institucional da Universidade do Algarve aplicada aos diferentes departamentos e unida-

des organicas. Fonte: manual de normas
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Fig.23. Imagem institucional da Universidade do Algarve aplicada as unidades de investigacgao, servicos,

laboratdrios e gabinetes. Fonte: manual de normas

6.1.4.1. Publico Alvo

Qualquer instituicao de ensino superior tem dois publicos alvo, o interno e o externo,

sendo o interno o mais relevante para a instituicao.
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Segundo Siméo et.al. (2002 como citado em Sousa 2013, p.30) “Idealmente, uma uni-
versidade deveria abranger todos os seus publicos (estudantes, professores, investigado-
res, funcionarios, etc.) no entanto, tal ndo é possivel devido aos substanciais recursos
envolvidos. Na realidade, acaba por focar-se, no seu publico-alvo principal, os estudan-
tes. Os estudantes sdo pessoas pelas quais a universidade se responsabiliza por uma for-
macao integral e, com as quais tem uma relacdo voluntaria, ativa e seletiva, com o obje-
tivo de satisfazer uma ou mais das suas necessidades pessoais. Os estudantes séo o0s be-
neficiarios primarios e a razédo de ser das instituicdes de ensino. Sem eles as universida-
des fechariam as portas, ndo apenas porque a receita cairia, mas porque ndo teria mais
“clientes” para encher as classes, ocupar os docentes e para outros servi¢os criados. Em
suma, sem estudantes a missao da universidade deixaria de ter significado. O recruta-
mento dos estudantes, € por isso, um processo de importancia vital para as instituicdes

de ensino superior.”

Através de Base de Dados Portugal Contemporaneo, em 2018, matricularam-se 241.235
alunos no pais inteiro. Ja na regido do Algarve matricularam-se apenas 4.490 alunos.

Sendo que, a maioria dos estudantes do Algarve, sdo de sexo feminino.

Segundo o inquérito realizado em Portugal em 2017, as condi¢es socioecondémicas dos
estudantes do ensino superior, a grande maioria dos estudantes do ensino superior em
Portugal enquadra-se nos escales etarios mais jovens - 72% dos estudantes tém até 25
anos, com uma mediana de 22 anos. No entanto, esta populacéo tem registado um pro-
gressivo alargamento etario nos ultimos 10 anos. O perfil etario dos que chegam ao en-
sino superior evidencia um padrdo muito jovem, 87% tém até 21 anos. Tal perfil ex-
pressa, ainda de forma predominante, percursos cuja entrada no ensino superior se faz
imediatamente a seguir a conclusdo do ensino secundario. Este padrdo acontece em si-
multaneo com um outro que, apesar de tudo, ndo tem ainda uma expressao que altere o
padrdo dominante das trajetdrias académicas, mas que se tem vindo a afirmar paulatina-
mente e que diz respeito a entrada de um segmento com trajetdrias de retorno ao sistema
através de programas de flexibilizacdo e de abertura do seu acesso (como é o caso do

Programa Maiores de 23 anos).
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6.1.4.2. A Imagem da Universidade do Algarve

De acordo com o manual de normas da UAIg, dada a importancia estratégica e instru-
mental dos recursos (logétipos, simbolos, tipografia, cores, grafismo complementar, sig-
nos acusticos, arquitetura, comunicacdes internas e externas, etc.), a Identidade Visual
da Universidade do Algarve assenta nos objetivos de comunicacdo e valores da institui-
¢do: “Afirmar a Universidade como instituicdo de Ensino Superior inovadora, apostada
no avanco do conhecimento e no desenvolvimento da sociedade, favorecendo projetos
tematicos transversais, privilegiando o reforco da internacionalizacao e das ligacGes em
consorcio, e respondendo as necessidades dos atuais e novos publicos, através de ativi-
dades de ensino e de investigagdo.” Toda a estrutura visual (simbolo, tipografia, logéti-
pos, cores), foi desenhada para possibilitar uma correta orientacao e aplicacdo em todos
0s seus diferentes produtos de comunicagao.

Na comunicacdo de uma marca, podem ser utilizados diferentes tipos de palavras, ideias
ou conceitos de modo a reforcar a identidade da Universidade (dinamismo, inovacéo,
tecnologia, mobilidade, investimento, futuro, oportunidade, rede, criatividade, internaci-
onalizacdo, etc.). No caso da UAIg, a marca gréfica da instituicdo é composta pelo acro-
nimo UAlg e pela descri¢do “Universidade do Algarve “. Nas Unidades Organicas, Uni-
dades de Investigacdo, Centros de Estudos e Desenvolvimento sdo acrescentadas siglas
de identificacdo. No caso dos Servicos, Laboratorios e Gabinetes é acrescentada apenas

a respetiva descricao.

6.1.4.3. Tipografia

Em todos os processos de criagdo, é necessario definir a tipografia da imagem em ques-
tdo. De acordo com Wheeler (2013, p.154), “typography is a core building block of an
effective identity program. Companies like Apple, Mercedes-Benz, and a City are imme-
diately recognizable in great part due to the distinctive and consistent typographical
style that is used with intelligence and purpose throughout thousands of applications
over time A unified and coherent company image is not possible without typography
that has a unique personality and an inherent legibility. Typography must support the
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positioning strategy and information hierarchy. Identity program typography needs to be

sustainable and not on the curve of a fad.”

A tipografia faz parte da composi¢do visual de uma marca gréafica e as suas caracteristi-
cas, estrutura, formas e linguagens, criam diferentes significados no discurso da identi-
dade institucional. Todos os carateres fazem parte de familias tipogréaficas e cada fami-
lia contém um desenho proprio, composto por signos que compartilham tracos de dese-
nho comuns, formando uma unidade tipogréafica. A imagem da Universidade do Algarve
tem dois tipos de tipografia, a principal e a complementar.

A familia tipogréfica principal definida para a marca grafica da Universidade do Al-
garve foi a Prelo, que foi criada em 2008 pelo Dino dos Santos. Segundo o préprio, a
fonte foi desenhada para ser neutra e altamente legivel para design de identidade e edi-
torial. (DSType, 2008). Este tipo de letra espelha eficazmente os valores da instituicéo,
tanto pelo seu caracter sério e institucional, quanto pelo seu desenho simples. A sua va-
riacdo Slab (serifada), adquire ainda um valor grafico mais contemporaneo. Esta fonte
tipogréafica devera ser utilizada em todos os produtos de comunicacao da instituicdo

(economato, cartazes, desdobraveis, sinalética, websites, etc).

Como fonte complementar foi selecionada a Lucida Sans, que esta disponivel na maior
parte dos sistemas operativos. Toda a sua familia tipografica foi criada por Charles Bi-
gelow e Kris Holmes em 1985. Respeitando as diretrizes do Manual de Normas da Uni-
versidade do Algarve, esta tipografia deve ser utilizada por toda a comunidade na comu-

nicacdo interna e externa da instituicdo (textos para cartas, faxes, e-mails, etc.).

6.1.4.4. Logotipo

@ UAlg

UNIVERSIDADE DO ALGARVE

Fig.24. Imagem institucional da Universidade do Algarve
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Para alcancar as condicGes de singularidade e estabilidade, o nome verbal, transforma-
se em signo visual: o log6tipo (palavra desenhada com base no nome da instituig&o, si-
gla, dotada de carateristicas formais fortemente identificativas). Esta assinatura visual
tem um valor fundamental dado que possui uma forma grafica identificadora que ga-
rante autenticidade. O atual logotipo da UAIg (fig.24) foi desenvolvido através da fonte

tipografica institucional (Prelo), alternando o seu peso visual, posicionamento e cor.

6.1.4.5. Simbolo

Ao nome e a forma gréfica (log6tipo) surge com frequéncia associado um signo ndo-
verbal, que tem a funcdo de ampliar as condicdes de identificacdo - o simbolo. Um
signo implica uma constituicdo bidimensional, contudo, a sua execucéo gréfica resulta
de valores expressivos e de significados pertinentes que produzem uma imagem institu-
cional objetiva, com uma qualidade semantica e um grau de homogeneidade maximos
(referencia). A sua adocéo e utilizagdo pelas diferentes Unidades Organicas, Servicos,
Gabinetes, etc., facilita a comunicagdo da marca, passando a linguagem gréfica a ex-
pressar de forma mais eficaz as mensagens e a identidade da Universidade (Manual de

Normas da Universidade do Algarve, p.7).

6.1.4.6. Imagem-Versatilidade

Segundo o Manual de Normas da Universidade do Algarve, a Identidade Verbal é um
conceito que distingue e diferencia uma marca através de palavras, linguagem e tom de
comunicacdo utilizados pela instituicdo. Tudo o que uma marca projeta é entendido
como comunicacdo e o seu aspeto verbal tem uma importancia fundamental na percecéo
da identidade institucional. O nome &, deste modo, o primeiro signo de identidade e co-

municacao.

A Universidade do Algarve teve o cuidado especial, de criar uma imagem que fosse ver-
satil e de facil interpretacéo, respeitando todos os valores e a historia da Universidade.
Para conseguir tal versatilidade, os designers apostaram em alguns pontos fortes. Assim,
cada unidade organica/ investigacdo tém a sua cor e a sua sigla. (Fig.25)
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Fig.25. Paletas cromaticas das diferentes unidades organicas da Universidade do Algarve .

Fonte: manual de normas

A marca da Universidade do Algarve, é completamente legivel em qualquer fundo de

cor/ monocromatico e fotogréafico. (Fig.26, 27 e 28)

®) UAlg ®) UAlgre

UNIVERSIDADE DO ALGARVE UNIVERSIDADE DO ALGARVE

FACULDADE DE ECONOMIA

@ UAlgse @ UAlgEss

UNIVERSIDADE DO ALGARVE UNIVERSIDADE DO ALGARVE
INSTITUTO SUPERIOR DE ENGENHARIA ESCOLA SUPERIOR DE SAUDE

Fig.26. Versdo monocromatica da Imagem institucional da Universidade do Algarve

Imagem retirada do manual de normas
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Fig.27. Imagem institucional da Universidade do Algarve sobre fundo de cor.

Imagem retirada do manual de normas

comportamento | @ UAlg
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Fig.28. Imagem institucional da Universidade do Algarve sobre fundo fotogréfico.

Imagem retirada do manual de normas
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VIl. Gabinete de Comunicacéo e Protocolo da Universidade do Algarve
7.1. Caracterizacao do Espaco

Segundo Algarve Is Our Campus (2013, p.45), a Universidade do Algarve € uma uni-
versidade jovem criada em 1979, que comecgou a ganhar uma grande reputagéo interna-
cional ao longo dos anos. A mesma testemunhou um crescimento significativo de estu-

dantes, instalacGes e diversidade de programas oferecidos.

Fundada dia 16 de janeiro de 1979, a Universidade do Algarve resulta da unido de duas
instituicGes pré-existentes, a Universidade do Algarve e o Instituto Politécnico de Faro,

possibilitando juntar faculdades e escolas de ambos os sistemas.

Atualmente a UAIg tem dois subsistemas: o politécnico e o universitario. Conta com
cerca de 8.000 alunos, 700 docentes e investigadores e 400 funcionarios ndo docentes.
A instituicdo oferece 39 licenciaturas, 2 mestrados integrados, 51 mestrados, 16 douto-
ramentos e tem 8 centros de investigacdo e 12 centros de estudos e desenvolvimento.

O Gabinete de Comunicacdo e Protocolo é um dos servicos de apoio a Reitoria (Fig.29),
que exerce as suas competéncias nos dominios da comunicacao, divulgacdo de informa-
¢do, imagem, protocolo e reproducdo documental. Segundo o site da UAIg, o Gabinete
de Comunicacgao e Protocolo tem como principais competéncias a gestdo da comunica-
¢do interna e externa e a consolidaco da imagem institucional da Universidade. E tam-
bém responsavel pela divulgacao da oferta formativa e dos projetos de investigacao
junto dos meios de comunicacao social, das escolas e das entidades da regido. Através
de edicGes e de publicagdes, promove igualmente as boas praticas de Ensino e Investi-
gacéo e a disseminacao do Conhecimento e da Ciéncia.

Atualmente, o Gabinete de Comunicacéo é constituido por 9 elementos, cada um especi-

alizado numa area de atuacgéo diferente:

André Botelheiro — Coordenador

Ivete Silva — Relagdes Publicas e Eventos
Laura Alves — Assessora de Imprensa
Ludovico Silva - Designer

Marcia André — Relagdes Publicas e Protocolo
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Marta Cascalheira — Producao de Contetdos

Perpétua Teixeira — Administrativa

Sandra Candido — RelagGes Publicas

Susana Madeira — Gestora de Redes Sociais

Universidade
do Algarve

e Social

Conselho Econdmico

Pélo de Portimao

Conselho Geral Reitor Conselhe de Gestio Senado Académico
Vice-Reitores Administrador
Pro-Reitores —
I I 1
Unidades de :
Unidades
Unidades Orgénicas Investigagao e Funcionais Servicos DCB e Medicina
de Desenvolvimento

Fig.29. Organograma da Universidade do Algarve.
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Imagem elaborada com ajuda da equipa do Gabinete de Comunicacéo e Protocolo

O Gabinete de Comunicacéo lida diariamente com todos os departamentos, escolas e

servigos, tratando de toda a sua comunicacéo, de todos 0s eventos habituais da universi-

dade, do web-site e de todos os seus contelidos.
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7.2. Plano de Estagio

Antes de comecar o estagio, eu e 0 meu orientador de estagio, Ludovico Silva, tivemos
que estruturar um plano de estagio que seria executado ao longo de 5 meses e 700 horas.

O estagio teve inicio no dia 14 de janeiro e terminou no dia 14 de junho.

Respeitando todos os objetivos delineados inicialmente, executamos um plano de esta-
gio, que fosse apropriado para o meu perfil. Nestes cinco meses pretendia ganhar expe-
riéncia nas vertentes de design que ndo me eram familiares. Assim sendo, 0 meu orien-
tador propGs-me que participasse na criacdo de um grande projeto relacionado com a
antiga intranet da Universidade do Algarve. Seria minha missao recriar a imagem da in-
tranet, ou seja, recriar os respetivos layouts e todos o0s elementos (paleta cromatica, tipo-
grafia, icones, etc.). Outro dos maiores projetos foi o desenvolvimento da UAlgZine
edicdo n°12, no ambito dos 40 anos da Universidade do Algarve. Juntamente com o0 meu
orientador Ludovico Silva desenvolvemos todo o design da revista, ouvindo sempre 0s
pontos de vista de cada membro da equipa. Todos os membros participaram na sua cria-
¢ao, uns na parte dos contetdos e outros na sua interpretacao e criacdo. Ainda no ambito
deste projeto tive a oportunidade de acompanhar o Gabinete de Comunicacao e Proto-
colo a Lisboa, aquando da inauguracéo da exposicao interativa e itinerante dos 40 anos

da UAIg na Assembleia da Republica em Lisboa, no dia 9 de maio.

Além destes grandes projetos também realizei muitos outros que irei incluir neste rela-

torio, ndo tdo relevantes, mas que fizeram parte do meu estagio.

Foram, ainda, realizados outros projetos de menor pertinéncia, também descritos neste

relatorio.

A exposicdo, inaugurada pelo presidente da Assembleia da Republica, Eduardo Ferro
Rodrigues, e pelo reitor da Universidade do Algarve, Paulo Aguas, e que estara em exi-
bi¢éo por varios pontos do pais, pretende mostrar alguns dos factos mais marcantes ao
longo dos 40 anos de existéncia da UAIg, sendo dado um destaque particular as atuais
linhas de investigacdo e a sua ligacdo aos Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel,

que definem as prioridades e aspira¢cdes do desenvolvimento sustentavel global para
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2030 (Aguas, 2019). Para saber mais sobre a exposic¢do: https://www.ualg.pt/pt/con-
tent/exposicao-universidade-do-algarve-40-anos-criar-futuro

Fonte: Aguas, P. (2019) In Pagina Oficial da Universidade do Algarve. Disponivel em:
https://www.ualg.pt/pt/content/exposicao-universidade-do-algarve-40-anos-criar-futuro. Acesso
em: 17 out. 2019

Os projetos principais foram planeados e, portanto, incluiam prazos e apresentacgdes in-
termédias. Os projetos menores foram surgindo e sendo desenvolvidos ao longo do esta-
gio. (Fig.30)

Calendarizagao Janeiro | Fevereiro | Marco | Abril

Intranet

UalgZine

Outros projetos internos

Montagem de stand (Futuralia)

Exposicdo 40 anos

Fig.30. Tabela de trabalhos apresentados
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7.3. Projetos Desenvolvidos

No inicio do segundo ano, analisei as trés opc¢des possiveis de conclusdo do mestrado, a
realizacéo do projeto, a tese e o estagio. Optei por escolher o estagio, pois queria ganhar
experiéncia e mais conhecimento na rea de design, turismo e cultura.

De acordo com a escolha do meu tema de estagio, o0 GCP apresentava-se como o local
ideal para realiza-lo, uma vez que existe uma forte ligacdo entre a Universidade do Al-

garve e o turismo e a cultura.

Estipulei como objetivo desenvolver o méaximo de projetos possiveis nos cinco meses
de estagio, adquirir experiéncia, ndo s6 em design, mas também noutras areas de apoio

ao design ndo menos importantes (fotografia, edicdo, artes finais etc.).

Nestes cinco meses desenvolvi mais de 40 projetos, uns mais pequenos, outros maiores,
uns mais relevantes outros menos, uns mais interessantes outros menos, uns mais bem
conseguidos e outros menos. Sinto que cresci muito como profissional e como pessoa e
acima de tudo, conclui o estagio com projetos que me satisfizeram. Houve momentos
em que tive que adotar uma postura mais autdnoma, tomar decisdes importantes, o que
ajudou a tornar-me mais independente do meu orientador. Senti, também uma evolucao

na qualidade e assertividade dos projetos a meu cargo ao longo do tempo.
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7.3.1. Projeto n°1.
Prémio Manuel Gomes Guerreiro

janeiro 2019

O projeto Prémio Manuel Gomes Guerreiro foi um dos primeiros e mais importantes
projetos realizados no &mbito do meu estagio. Este prémio constitui uma iniciativa que
visa galardoar uma obra publicada, livro ou tese de doutoramento, que contribua para o
desenvolvimento cientifico numa das areas de conhecimento da UAIg e homenageia o
ilustre Professor e Investigador Manuel Gomes Guerreiro, que se notabilizou nas areas
do ambiente, diversidade e sustentabilidade e que foi o primeiro Reitor da UAIg. As
areas abrangidas pelo prémio sdo: Artes, Comunicagdo e Patrimonio; Ciéncias Sociais e
da Educacdo; Ciéncias e Tecnologias da Saude; Ciéncias Exatas e Naturais; Economia,
Gestdo e Turismo; Engenharias e Tecnologias. Tem um valor de 10.000 euros, com 0

patrocinio da Camaras Municipais de Loulé e de Faro.

Para executar o projeto realizei varias entrevistas ao Professor Jodo Guerreiro, filho do
Professor Manuel Gomes Guerreiro, para saber as preferéncias e também conhecer mais

a histéria do Professor Manuel Gomes Guerreiro.

Apesar de bem conseguido, senti muitas dificuldades na execucdo deste projeto. Uma
das propostas do Professor Dr. Jodo Guerreiro seria, de alguma forma, retratar o pri-
meiro reitor na construcdo da identidade do prémio. Apos discussdo, chegou-se a con-
clusdo que esta seria a melhor op¢do, permitindo que o pubico identificasse rapidamente

o retrato do Reitor.

Durante o processo de elaboragédo da identidade do prémio fiz varios estudos, todos ve-

toriais, que apds a apresentacao e discussao foram descartados (Fig. 31).
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Numa segunda etapa, decidi fotografar o quadro do reitor que se encontra na Reitoria
(Fig.32) e edité-lo.

Fig.32. Quadro do Primeiro Reitor da Universidade do Algarve, Manuel Gomes Guerreiro

A minha ideia para este projeto era relevar a nobreza do evento e, por isso, usei cores
mais sébrias e nobres nos primeiros estudos, tais como o cinzento prata e a cor de ouro.
Contudo, a associac¢do a instituicdo ndo era Gbvia e, apds discussdo com o0 meu orienta-
dor, optou-se por selecionar exclusivamente o azul institucional, preto e branco.
(Fig.33)

A tipografia foi também a usada institucionalmente, ou seja, a Prelo.

R:0 G:174 B: 239 R:0G:0B:0 R:255 G: 255 B: 255

Fig.33. Paleta cromatica
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A identidade final € composta por uma faixa retangular em outline que inclui o simbolo
da UAIg por sua vez preenchido, e no final o retrato. O simbolo aqui representa a
universidade e da alguma dindmica a composicdo, tal como a faixa que se associa ao

prémio (Fig.35).

Universidade do Algarve

PREMIO
Manuel Gomes Guerreiro

Fig.34. Versao final da identidade

O resultado final (Fig.34) foi aplicado em varios produtos gréficos (redes sociais, proje-
cdo, cartazes, etc.).

Contudo, durante os meses que se seguiram, a identidade sofreu alguns ajustes. O
outline converteu-se numa linha subtil por baixo, cortando o quadro pelos ombros, cri-
ando mais equilibrio e homogeneidade. Mantive o simbolo da UAIg, usando alguma

transparéncia, para dar mais importancia ao retrato em si. (Fig.35)

PREMIO
Manuel Gomes
Guerreiro

Universidade do Algarve

Fig.35. Versao final alterada
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7.3.2. Projeto n°2
Capa 40000 gostos
fevereiro 2019

Este projeto, realizado no &mbito de celebracdo dos 40000 gostos da pagina oficial da
UAIg no Facebook, é um projeto secundario em relagéo aos outros, tem menor impor-
tancia. Este trabalho de menor dimensao foi um dos projetos onde tive mais liberdade

de criacgdo, pois foi algo menos formal.

Optei por utilizar uma imagem de fundo que transmitisse uma sensacéo de festa ou feli-
cidade, reforcando a cor azul presente. Inseri o simbolo dos 40 anos, adicionando mais
trés zeros, fazendo assim o nimero certo. No ano que a universidade completou 40
anos, também alcangou uma meta dos 40000 gostos no Facebook, foi uma coincidéncia
ideal. Para além da imagem e do simbolo, inseri a palavra “obrigada” com tipografia

Prelo, tanto em portugués como em inglés. (Fig.36)

&L 000

OBRIGADO
THANK YOU

Fig.36. Capa escolhida para a pagina da UAIg no Facebook
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Para além desta versdo, realizei mais uma para a cronologia da pagina, para isso, recorri
a outra imagem de fundo e mantive o restante do mesmo modo. (Fig.37)

Estas capas foram aplicadas na pagina da UAIg.

@ UAlg

UNIVERSIDADE DO ALGARVE

THANK YOU

Fig.37. Imagem escolhida para a cronologia da pagina da UAIg no Facebook
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7.3.3. Projeto n°3
Capa UAlgzine n°12
margo/abril 2019

Anualmente a revista UAlgzine aparece nas bancas dos quiosques portugueses, junta-
mente com o jornal Expresso, porém a edi¢do dos 40 anos foi a mais especial. Optou-se
por langar a revista isolada do jornal, no &mbito da comemoragéo dos 40 anos. A revista
apresentou uma qualidade superior de impressdo, com a quantidade reduzida de pagi-
nas. O formato também sofreu alteracdes, passou a ter um formato aproximado a A4, fi-
cando mais elegante. O interior da revista conta com diversas entrevistas a figuras poli-
ticas relevantes da histéria de criacdo da UAIg e as atuais, 0s representantes das cAmaras
municipais, 0s primeiros investigadores, os reitores, 0s primeiros professores, 0s primei-

ros alunos e o presidente da Associacdo de estudantes da UAIg.
Relativamente ao design grafico, o meu desafio consistia em elaborar uma capa para a

revista, relacionada com os 40 anos. Fiz diversas propostas de capas, porém apos al-

guma analise com a equipa do GCP, foquei-me em apenas trés. (Fig.38, 39 e 40)
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FesAOe
NVERSIONDE 00 ALGLRVE
ABR /2019

ZINE

UNIVERSIDADE
DO ALGARVE
1979-2019

40 anos a criar futuro

Ouag \
Fig.38. Versdo 1 Fig.39. Versdo 2

40 ANOS

A CRIAR FUTURO

UNIVERSIDADE DO ALGARVE

1979

777, UNIVERSIDADE
()} DOALGARVE
K&D 1979-2019

Fig.40. Versdo 3
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A ideia desta edi¢do era jogar com o0s acabamentos em verniz, para que o consumidor
“brincasse” com os brilhos ao ver a capa da revista. As minhas propostas consistiam em
ter sempre o logotipo dos 40 anos e a informacdo da edi¢do (nUmero da edicdo e data).
Sendo o interior da revista rico em conteldo, a capa tinha que se destacar pela sua sim-

plicidade.

Nas minhas propostas, a paleta cromatica possui apenas duas cores, o azul, a cor da uni-
versidade e prateado, pela sua elegancia e grandeza. A escolha tipografica, mantem-se

pela Prelo, e as suas variacdes.

Ap0s a reunido com a equipa do GCP, percebemos rapidamente que a versdo que iria
para a impressao seria a do “jogo” dos anos (Fig.41), pela sua criatividade e dinamismo.
Ao obter o resultado, percebemos que poderia ser confuso para o consumidor, e néo foi

implementada.

l(((@

40 ANOS
A CRIAR FUTURO

Fig.41. Versdo final

75



A versdo final (fig.42) foi realizada em conjunto com o designer Ludovico Silva, e a
mesma foi implementada na UAIgzine n°12. Os elementos a cinzento tém verniz locali-
zado, ou seja, 0 logétipo da UAIg, o UALGzine, a data e 0 nimero de edicdo.

A revista foi impressa com cerca de 60000 exemplares.

7.3.4. Projeto n°4
Intranet UAIg
marco/ junho 2019

Este projeto € um dos mais importantes realizado no ambito do estagio no Gabinete de
Comunicacéo e Protocolo. Consistia em criar layouts para substituir a plataforma exis-

tente para uma versdo mais inovadora e simples.

A intranet é uma plataforma online, criada para o publico interno da universidade,
como, alunos, professores e investigadores. A plataforma dispde diversos recursos, atra-
vés dos quais o consumidor pode facilmente gerir as suas tarefas. Ao navegar na intra-
net é possivel ver, desde o que foi dado na aula até consultar agenda e calendario com

0s testes, e muito mais.

A plataforma anterior tinha menos recursos e devido ao seu design escasso, assim foi
decidido recriar a plataforma para que a mesma respondesse as necessidades atuais. Fo-
ram pedidas muitas alteracdes relativamente ao design da intranet, simples, menos cro-

maético, mais intuitivo e mais dindmico.

Primeiramente, realizei uma pesquisa, com intuito de perceber o que ja existe no mer-
cado, plataformas semelhantes e diversos sites. Com base na plataforma anterior, defini
a arquitetura da informacdo, ou seja, ao clicar numa informacéo, o consumidor seria en-

caminhado para outra, e assim sucessivamente.

Apos isso, defini uma grelha, que me serviu de base para a criagdo do meu layout. Utili-

zei a grelha apenas para o texto. (Fig.42).

76



Fig.42. Grelha do layout

Seguidamente, produzi os novos icones do menu, mais simples, apenas recorrendo ao
outline (Fig.43). Os icones sdo muito intuitivos, facilmente o utilizador percebe onde

pretende clicar.

XL ESOw S S

Fig.43. icones utilizados

Relativamente a tipografia, usei apenas a Prelo e as variagdes, Bold, Book e Light. Bold

para os titulos, Book e Light para o texto informativo.

A paleta cromatica esta constituida por duas cores, azul e diversas tonalidades de cin-
zento. (Fig.44)

R:0 G:174 B:239 R:69 G:69 B:69 R:158 G:165 B: 171 R:169 G:176 B:183 R:158 G:165 B: 171
Fig.44. Paleta cromética
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A medida que avancava no layout, testava o resultado com a equipa, para conseguir per-
ceber as falhas. As reunides decorriam todas as semanas, para dar mais seguimento ao
projeto.

No decorrer do processo, prossegui para a criacdo das interacfes. O objetivo das intera-
¢Oes foi tornar a plataforma ainda mais intuitiva, facil para o consumidor. A principal
interacdo é a mudancga de cor, quando é passado com o rato. Na figura x observamos
que ao passar o rato no botdo ADICIONAR, o botdo muda de cor para o branco com as
letras em azul. O mesmo acontece por exemplo com 0 menu, ao passar o rato mudam de
cor e ao clicar ficam com o fundo cinzento, para o publico perceber onde se situa.
(Fig.45)

Apds dois meses de trabalho, apresentei a minha proposta de layout. (Fig.45, 46, 47, 48,
49, 50 e 51) UALGNET, o nome dado a plataforma, que € uma juncédo de dois nomes,
UAIg e internet.

= UALGNET @) O ® (@) wose-

{2 Pagnaica 85 Aplicacoes | Eomas
B4 oifice 364

LD Portaliag
Agenda
& Divigacin

[ pocumentas {todas) - {todos} - {todos) - m

88 aplicacoe

Fesiisa

LISTAGEM  FOR APROVAR

Ano Letivo Tipo Edital Designacao PDF Estado Acdes

[

30182020 ¥ Cle Dol

@

] ]
O] %
O] 4

26182020 Fiigs

c O O <

ap wp wp

o toraces
B aaminitiaca

Fig.45. Layout aplicaces
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UALGNET

{2 Pignalnicia
B4 0ffice 360
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Agenda

& Divigacio
(3 Documentes
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Editais
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Regenclas
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J) Contactos
TR administiacae

88 Aplicacoes | eomas

Estes 530,05 e s spnbes sae ose el
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Unidace Organica

{tndas} -
Ano Letivo Tipo Edital
sete/2000 ¥ e
3e18:202¢ ¥Cda
zcis2020 sz
2t1es2020 ¥ e

Teta e Sl o 1325

Fig.46. Layout aplicacOes
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Portal UAlg
Agenda

Divulgacio
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Documentas
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Contactos

&% 88

Administracia

Fig.47. Layout perfil

&, Perfil do Utilizador
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Fig.48. Layout agenda
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APELO A PARTICIPACAQ DA COMUNIDADE ACADEMICA EM ESTUDO SOBRE DISLEXIA EM ADULTOS
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Pesrisa

OGrupa de Investigacio em Neurociencias Cognitivas da Universidace do Algarve apela 2 Loda 3 comunidade académica (entre os 18 & 0s 35 anos) que em
algum momento da sua vida tenham sido sinalizadas.

03 Maio 209

Lermais -

ESTUDO SOBRE A TRAJETORIA ACADEMICA E DE INSERCAO DOS DIPLOMADOS DA UALG

Encontra disponivel a relatorio sabre a 2 fase do estuda " Cancecao e operacionalizagio de um dispasitiva de monitorizacao da trajetonia académica e de

Insercao das cliplomados da Universicade

14 Waia 2019

Lermais -

GABINETE DE DESPORTO DA ASSOCIACAQ ACADEMICA DA UALG

O Gabinele de Dasporlo da ASsociagso Academica spresenta o seu plana de alividades desportivas pars o ano lelivo de 2012/ 2013, sendo que 25 alividades
1&m inicio em outubra.

18 Maia 20713

Ler mais

SESSOES DE MASSAGENS

A Delegacan do Algarve da ANFUP disporibiiz sessoes de massagens (Massager de Relaxamento, Massagem Terapéutica e Drenagem Linfatics Manusll, a

decorrer nasala da ANFUP, em Gambelas.

18 Maia 2019

e re S e 1345

Fig.49. Layout divulgagdo

Ler mais
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Fig.50. Layout divulgacao
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Este projeto foi um dos mais importantes e interessantes, na minha opinido, pois impli-

cava disciplina, rigor e consisténcia. Durantes 0s 3 meses de criagdo, melhorei significa-
tivamente os meus conhecimentos relativos ao webdesign, tanto a teoria como a pratica.
Penso que correspondi a todos os pedidos, porém a versdo final foi modificada, pelo de-

signer Ludovico Silva em conjunto com a equipa de informatica.

7.3.5. Projeto n°
Concerto 40° aniversario
junho 2019

Para o concerto comemorativo do 40° aniversario da UAlg, foi me proposto realizar a
imagem para o evento. Analisei atentamente as edi¢des anteriores, para captar as ideias

principais, quer teria que seguir.

Optei por inserir a imagem de fundo, do maestro titular Rui Baeta. O fundo foi inserido
para que houvesse um contraste, entre a informagéo e a imagem. Apresentei alguma di-
ficuldade, pois havia imensa informacédo que teria de inserir (titulo, data, local, pro-

grama, logotipos, etc...).

Relativamente a paleta cromatica recorri ao azul da UAIg, ao dourado, ao preto e ao
branco. (Fig.52)

] | .

R:0 G:174 B: 239 R:206 G:135 B: 21 R:0G:0B:0 R:255 G: 255 B: 255

Fig.52. Paleta cromética

Apliquei os blocos de cor, para realcar a informacao do lado direito, para que houvesse

hierarquia de texto. (Fig.52)

A tipografia usada foi a Prelo, e as suas varia¢fes, como bold e itélico.
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CONCERTO e
COMEMORATIVO DO CORO DA ORQUESTRA
40° ANIVERSARIO CLASSICADOSUL
DA UNIVERSIDADE DEBUT CONCERT OCS CHOL
DO ALGARVE

COMMEMORATIVE
CONCERT OF THE
40TH ANNIVERSARY
OF THE UNIVERSITY
OF ALGARVE

,-_',‘ ‘a
:J
‘ g
07/06.21.30
GRANDE AUDITORIO ENTRADALIVRE / FREE ADMISSION
DO CAMPUS DE GAMBELAS
L

UNIVERSIDADE
@ DO ALGARVE
b 1979-2019

40anosacriar futun

Fig.53. Imagem criada para o mailing

A imagem foi aplicada para o mailing (Fig.53), folha de sala (Fig.54), para o site
(Fig.55) e para o convite (Fig.56),

A folha de sala inclui o programa completo, uma breve informagéo sobre os membros
da orquestra, a orquestra, 0 coro e sobre os compositores L.Beethoven e A.Vivaldi.
A tipografia usada, € a Prelo, bold, book e italico.

O design e a paleta cromatica ficam inalterados.
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Rui Pinheiro & Maestro Titular da
Orguestra Classica do Sul desde
janeiro de 2015, Entre 20102 2012
foi Maestro Associado da Orquestra

Natural de Braga. iniciouos seus
estudos no CM.C.G.de Braga.
Atusimente frequenta o Mestradono
curso de canto, na ESART na classe
Elisabete Matos e

Marta Magalhaes

Iniciou 05 seus estudos 30s 7 anos.
na Escola da Banda de Musica de
Carregosa.com o instrumento
trompete. Atuaimente frequenta o T

(Reino
Unido). Foi Maestro da Orquestrado
Conservatorio Nacional de Lisboa
(2005-2008) e em Londres foi
Diretor Musical do “Ensemble Serse”
companhia de 6pera barroca em
instrumentos de época

Em

Dora Rodrigues. Participou em varios
projectos como cantora solista.
destacando-se as

Superior de Artes Apiicadas de Castelo
Branco.

children de J. Rutter. A Ceremony of
Carols deB. Britten e a opera Pnocchio
de P, Vattinoni. Com o coro da ESART,

destacar M

Troufa. Isabel Alcobia, Saioa Hernandez.
Francesco Pio Galasso e Enza Ferrari,
Foi bolseira para o curso de verio ABA

orquestras. Apos os seus estudos
musicais em Portugal (icenciatura em
piano na ESMAE e Mestrado em Artes

de A Dvorak e Requiem em Ré mde
W.A. Mozart. integrou varios festivais,
nomeadamente o elenco da 6pera

Musicais da
Lisboa) e na Hungria (pos-graduacio
empiano e musica de camara na

Academia Ferenc Liszt

Nuno
Corte- Real com3 orquestra do NORTE.
Temporada DARCOS 2016; Muheres
abeirade no

abteve o Mestrado em Direcio de
Orquestrano Royal College of Music
del

Festival D'Aponte; Festival de Musica
Barroca deFaro 207 com o projeto

Stark e Robin O'Neil

Concarto bérico: Festival Internacional

Rui Pinheir
Worldwide Artists, Lda

www.ualg.pt

em 2018 e 2019; Em 2018, integrou
oelenco da dpera Flauta Magica de
Mozart no papel de P
atelié de opera da Metropolitana.
Participou em varios concursos,
evidenciando-se 0 2° lugar obtidono
“T7° Concurso da Cidade do Fundso” e
oprémio “Concert im RadioKulturhaus

ima Dama. no

inVienna 2019". atribuido pela Austria
Barock Akadermie.

2018 (Aust
premiada com uma boisa de jovem
talento para 0 ABA 2019. £ slunado
Minho Internacional Vocal Studio

desde 2016 com os professores Dora
Rodrigues, Efisabete Matos e Jogo Lima
Soares.

Como solista interpretou Missa emRe
Maior deA. Dvorak. Gloria em Ré Maior
de A Vivaidi, Dorabella da Gpera Cosi fan
tutte deW. A. Mazart, Volpino em Lo
Speziale de J. Haydn (A persisténcia dos
mas). Requiem em Re menor de
W.A. Mozart, Qual per ignoto calle de A
Vivaidi, entre outros

sin

Trabalhou com os maestros Neison
Jesus, Bruno Martins, Valter Paima,
Rui Pinheiro José Eduardo Gomes,
Osvaido Ferreira. Gongalo Lourenco.
entre outros.

Em julho de 2016, obteve 0 3" lugar no
nivel IV do T7” concurso internacional
cidade do Fund3o e ainda o prémio
demehor interpretacio de peca
portuguesa

Fig.54. Folha de sa

la

®0) 0l ESTR
CLASS 3

VAN BEI JOVE]
UTY N

NOTAS AO PROGRAMA

Coro da OCS

A Orguestra Classica do Sul spresenta o seumais recente projeto - um

01872019 Fela

uz

pais.

A riagao de um Core de misica classica permite dlargar o leque de

stra Classi !

o da OC:

o otema*™
Antonio Vivald

ocs

RV 589" de

Fundada em 2002 come Orquesta do Algarve, torna-se Omuestra
= i

Beethoven completou esta sinforia
entre 180121802, akturaem que
ficar surdo. Durants

0 talentosocompositor itakiano
Antonio Vivald escreveu um vasto
= d

©ano anterior, apercebers-se de
uma incapacidade de ouvir sons mais

caracter sacro. Dentro deste genero
escreveuumciclo de trés abras. tendo

ferecendo uma

tem como fundadores, alem do Turismo do Algarve eds

anjunto de sons mais alkos, Os seus

“Gloria in excelsis Deo”, queintegra o

o

doAlgarve,

Portiméo e Tavira, Os municipios de Alcoutim Aimoddvar, Castro

fora defineado muitos anos antes.
sendoanterior & sua crise pessoal.

Marim, Evors, Lagoa, 50 Bras de Alport
Evora s3o também associados.

Hoje, 3 Orquestra Cl

diassica. com mais ormamentagio
cassica do que ostrabahos
iucio. fcou claro

eomo Compositor Assaciado.

Dostrés. o "Gloria RV 589" foie &
‘sem diwvida, 0 mais popular € que mals
sucesso alcangou 2o lango dos anos.
Vivaldi ters composto esta obra por
wolta de 715, escrita para as aulas da
Ospedale della Pieta instituicso onde
o compositor trabahava tenda como
miss30 escrever missica instrumental
e obras sacras espedaimente paraos
dias festivos. Obraplena de vitalidade,

uma das porats 018/2015. naestreia, em Abrilde 1803, que a
Pets 5 2
pais. 5 aleque tivesse sido genericamentebem
5 lassica do recebida, lguns crifcos censursram-
Sul. = torios m paraielo nop 5
desfeite” e aindapor demanstrar
N E— um “esforco parm atingir anove &

espantoso™. O efeito geral da sinfonia &
alegree postivo— provaveimente foi a
express3o musical da determinacio de
Beethoven pars que, atraves ca srte.
vencesse asurdez.

‘sonoridace corsla quatrovozes e
‘inda duzs vazes solistas femininas.

PROGRAMA
PROGRAMME

L. VAN BEETHOVEN
(1770-1827)

nfonia N° 2 em Ré Maior, Op. 36
L Adaglo molto — Allegro con brio

I Larghetto
. Scherzo: Allegro
V. Allegro molto

A.VIVALDI
(1678 -1741)

Gloria em Ré maior, RV 589

Rul PInhelro, Maestro Titular

Rul Baeta, Ceordenador do Coro
Paullna Machado, Soprano

Marta Magalhaes, Mezzo-soprano
Orquestra Classica do Sul

Coro da0Cs

Fig.55. Folha de sala
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O convite conta com um design minimalista, apenas o texto e o logétipo dos 40 anos da

UAlg. O convite foi enviado através do e-mail.

CONCERTO COMEMORATIVO l((/( % UNiermae
DO 40° ANIVERSARIO DA W) To79-2019
UNIVERSIDADE DO ALGARVE 40anos acriar futuro

O Reitor da Universidade do Algarve, Professor Doutor Paulo Aguas, tem a honra de convidar
V.Exa. para o Concerto Comemorativo do 40° aniversario da Universidade do Algarve,

pela Orquestra Classica do Sul & Coro OCS, que se realiza no Grande Auditério do Campus

de Gambelas, no dia 7 de junho de 2019, pelas 21h30.

R.S.FF.ate ao dia 5 de junho 2019
289800073/ protocolo@ualg.pt

Fig.56. Convite

Por Gltimo, realizei uma capa para o evento, aplicada no site oficial da UAIg. Mantive a

imagem de fundo e o texto, simples e apelativo.

CONCERTO
COMEMORATIVO DO
40° ANIVERSARIO

DA UNIVERSIDADE
DO ALGARVE

Fig.57. Box do site
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7.4. Reflexdo critica sobre o estagio

O estagio curricular permite aplicar todos os conhecimentos adquiridos no decorrer do
mestrado e implementa-los na pratica. Durante os cinco meses de estagio executei inu-
meros projetos, sendo que cada um deles requeria conhecimentos em diferentes verten-
tes de design de comunicacdo, como: design grafico, editorial e web design. Com a
ajuda do designer do Gabinete de Comunicacao e Protocolo consegui ganhar mais expe-
riéncia na area de web design, realizando o projeto da INTRANET junto das equipas de
informadtica e do gabinete.

Fotografei alguns eventos importantes da Universidade do Algarve, fez com que alcan-

casse os meus objetivos na area de fotografia e da edigdo.

De uma forma geral, considero que os objetivos gerais e especificos definidos no inicio
do estagio, foram todos cumpridos. Para perceber melhor todos os projetos realizados,

passo a apresentar a minha reflexao critica relativamente a cada um deles.

1. Prémio Manuel Gomes Guerreiro

Este projeto foi o primeiro realizado durante o estagio, sendo assim o mais especial para
mim, pois foi o0 meu primeiro desafio. Na minha opinido foi um dos projetos mais com-
pletos, pois para a realizacdo do mesmo recorri a8 uma pequena entrevista ao Professor.
Dr. Jodao Guerreiro que demonstrou muito interesse no mesmo.

Senti alguma dificuldade na realizagao deste trabalho devido ao tempo que tinha para a
sua elaboragdo, a exigéncia e a responsabilidade perante a equipa e todas as pessoas en-
volvidas no projeto.

Penso que o produto final resultou, porém, passado alguns meses houve alteragcdes. O

resultado final passou a ser mais minimalista e mais funcional.

2. Capa 40000 gostos

O projeto dos 40000 gostos no Facebook, foi um dos projetos mais autonomos realiza-
dos durante o estagio, pois tive a liberdade de escolha da imagem, tipografia e cores. Ao
usar a mesma linguagem que foi criada unicamente para os 40 anos da universidade,

consegui ter ainda mais ateng¢do do publico, por ser bastante apelativo.
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Na minha opinido, com este projeto ganhei mais confianga e seguranca no meu trabalho,
pois o mesmo foi utilizado como previsto, nas redes sociais obtendo assim, opinides

surpreendentes.

3. Capa UAlgZine

O processo da produgdo da capa foi bastante demorado, pois o projeto foi iniciado
muito antes da producdo da revista. Foram realizados inimeros exemplos, seguindo
sempre a linguagem criada para comemorar os 40 anos da Universidade do Algarve.
Uma das minhas propostas individuais, dos numeros, ndo foi escolhida para a revista fi-
nal, pois na opinido da equipa do Gabinete a ilustracdo ndo era muito percetivel.

O resultado foi executado juntamente com o designer Ludovico e posteriormente apro-
vado para a revista.

Penso que a minha proposta dos niimeros, funcionaria muito bem, porém considero que

seja um pouco informal para o contetido apresentado.

4. Intranet UAlg

O projeto da Intranet foi o mais relevante durante os cinco meses de estagio, pois foi o
mais duradouro e completo. Durante o desenvolvimento do trabalho recolhi toda a in-
formagao necessdria, realizei entrevistas e efetuei uma vasta pesquisa.

Na minha opinido respondi a tudo que me foi pedido, tanto a nivel funcional como esté-
tico. Contudo, a minha proposta final nao foi aplicada tal como a desenvolvi, foi adap-
tada e melhorada, dentro da mesma linguagem que tinha criado.

Com este projeto adquiri a capacidade de encontrar solugdes para as minhas questoes
autonomamente e também percebi a importancia de recolha da informagao no processo

inicial.
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5. Concerto 40° aniversario

Para a criagcdo da imagem para o concerto dos 40 anos da Universidade do Algarve, uti-
lizei uma linguagem bastante formal, pois queria transmitir a importancia do evento.
Previamente tinha recolhido toda a informagao e analisei com toda a atencao as imagens
criadas anteriormente. Tendo em conta a formalidade do evento, optei por criar e utilizar
um estilo minimalista, baseado nas figuras geométricas e cores sobrias.

Penso que foi um projeto bastante descomplicado, contudo foi um projeto que requeria
alguma pesquisa. O mesmo foi aplicado, neste caso, nas redes sociais e impresso. Con-
sidero que correspondi as expetativas, respeitando tudo o que me foi pedido inicial-

mente.
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Concluséao

Este relatorio baseia-se na experiéncia alcancada ao longo de 5 meses, através do esta-
gio curricular no Gabinete de Comunicacéo e Protocolo (GCP). Todos os trabalhos fo-
ram realizados entre 0s meses de janeiro e junho, devidamente estruturados pela impor-

tancia e dimensdo dos mesmos.

A escolha do Gabinete de Comunicacéo e Protocolo (GCP), deve-se exclusivamente
pela preferéncia do tema de investigagéo, “O contributo do Design de Comunicagéo no
desenvolvimento da imagem institucional: Caso de estudo do Gabinete de Comunicagéo
e Protocolo da UAIg em contexto de estagio”. Penso que escolhi o local ideal para de-
senvolver a minha investigacao relativamente ao tema, pois, 0 GCP esta diretamente li-

gado a UAlg, desenvolvendo o contetdo grafico diariamente.

Cada projeto desenvolvido exigia tempo e dedicacdo. O tempo dedicado a cada trabalho
dependia sempre da prioridade e da importancia. Nem todos 0s projetos tiveram o

mesmo tempo de execucgdo, nem dedicacdo como eu o pretendia, pois, cada um apresen-
tava 0s seus prazos de realizacdo. O Unico projeto de maior dimenséo realizado foi a cri-

acao de layout para a plataforma UALGNET.

Tendo em consideracao os dois estagios realizados no Gabinete de Comunicacédo e Pro-
tocolo, é notdria a diferenca entre ambos. O primeiro estagio curricular foi realizado em
2017, no ambito da licenciatura em Design de Comunicacao, com uma duracao de 2
meses. Este estagio consistiu numa primeira experiéncia de integracdo no mercado do
trabalho, com intuito de adquirir experiéncia na area e desenvolver atributos a nivel pro-

fissional.

O segundo estagio curricular foi realizado em 2019, no ambito de mestrado, com uma
duracdo de 5 meses e intuito de aperfeicoar e obter novas experiéncias no mercado de
trabalho. Este estagio proporcionou-me inumeras experiéncias diferentes, como partici-

pacdo em trabalhos, feiras, exposicoes, apresentacdes, etc..
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Durante o estagio, consegui ganhar a confianca da equipa e ter uma boa relagdo com to-
dos os membros, o que melhorou bastante toda a experiéncia de estagio. Enquanto esta-
giaria obtive apoio de todos os membros da equipa, docentes, investigadores e funcioné-

rios envolvidos nos projetos e durante todo o percurso em questao.

Por fim, considero a minha experiéncia muito positiva, tanto a nivel de desenvolvi-
mento de projetos como a de dominio de conhecimento. Este estagio ajudou a abrir no-
vos caminhos, proporcionar diversas experiéncias novas, aperfeicoar os meus conheci-
mentos, melhorar a técnica e também algumas caracteristicas profissionais e pessoais.
Consegui ainda trabalhar com um dos profissionais da area, nomeadamente o Ludovico
Silva, o designer do GCP, que me ajudou imenso a ganhar confian¢a no meu trabalho e

também melhorar os meus conhecimentos.

Concluindo o estagio no Gabinete de Comunicacdo e Protocolo, apercebi-me que o tra-
balho do designer de comunicagéo depende totalmente da equipa que o rodeia. No meu
caso era uma cadeia de 9 pessoas, onde cada uma delas tinha o seu papel importante e a
sua funcdo. No decorrer do processo de criacdo um designer esta sujeito a muitas opini-
des internas, que podem mudar drasticamente a proposta. Este estagio ensinou-me a tra-

balhar com uma equipa, pedir opinido, ouvir e saber partilhar.
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