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Resumo

As bandas filarmonicas sao as associagoes culturais mais antigas do pais, com cerca de 300 anos de histéria.
Este setor cultural manifesta uma tradicdo popular e musical tinica, manifestada nas suas performances. No entanto, a
comunicacdo desenvolvida por estas associagoes é pouco investida ou valorizada. A presente dissertacdo pretende
investigar e definir critérios eficientes para construir uma Identidade Visual e um Website que manifestem os valores
destas associacdes e aumentem o seu alcance e notoriedade.

Ao longo desta investigacao, foram abordados conceitos de design de Identidade Visual e Web Design
aplicados em Bandas Filarménicas. Foi realizado um breve estudo histérico dessas areas, que culminou num projeto
pratico do design para associa¢des filarmdnicas. A metodologia de investigacao consistiu na analise de Estudo de
Caso de Identidades Visuais das filarménicas em Portugal, Espanha e Italia. Também foram analisados os seus
respectivos websites. A analise destacou as estratégias e abordagens de comunicagao aplicadas entre as associagoes
estudadas, que definem uma coeréncia e um padrao na sua comunicacdo visual. A Sociedade Filarménica
Portimonense foi escolhida como caso de estudo para o projeto pratico, que permitiiu testar e aplicar todos os
conhecimentos adquiridos ao longo da investigacao empirica.

Os resultados desta investigagao culminaram no desenvolvimento de uma proposta de redesign da
Identidade Visual da Sociedade Filarmédnica Portimonense, que apela a valores de inovagao, contemporaneidade e
coeréncia de comunicacdo. A investigagao pretendeu enaltecer e esclarecer a importancia de uma Identidade Visual
adequada para associagoes culturais sem fins lucrativos. Esta Identidade Visual deve contribuir para aumentar a
notoriedade e visibilidade das filarménicas. Assim, esta investigacao procurou fornecer um modelo fundamentado
paraa criacao de uma Identidade Visual que permita as associagoes culturais desenvolver uma Identidade Visual
consistente e coerente. A Identidade Visual potencia comunicacao visual das associagdes e aumentard a sua

visibilidade e notoriedade perante a comunidade.

Palavras-chave: Identidade Visual de Bandas Filarmonicas, Comunicacdo Visual, Bandas Filarmonicas, Associagoes Culturais



Abstract

Wind bands are the oldest cultural associations in the country, with about 300 years of history. This
cultural sector reflects a unique popular and musical tradition, expressed in their performances. However, the
communication developed by these associations is often underinvested or undervalued. This dissertation aims
to investigate and define efficient criteria for building a Visual Identity and a Website that express the values of

these associations and enhance their reach and visibility.

Throughout this research, concepts of Visual Identity Design and Web Design applied to Wind Bands
were addressed. A brief historical study of these areas was conducted, culminating in a practical design project
for wind band associations. The research methodology consisted of analyzing Case Studies of Visual Identities
of wind bands in Portugal, Spain, and Italy. Their respective websites were also examined. The analysis
highlighted the communication strategies and approaches applied among the studied associations, defining

coherence and a pattern in their visual communication.

Sociedade Filarmdnica Portimonense was chosen as a case study for the practical project, allowing the
testing and application of all the knowledge acquired during the empirical research. The results of this
investigation led to the development of a proposal for redesigning the Visual Identity of the Sociedade
Filarmodnica Portimonense, appealing to values of innovation, contemporaneity, and communication coherence.
The research aimed to emphasize and clarify the importance of a suitable Visual Identity for non-profit cultural
associations. This Visual Identity should contribute to increasing the notoriety and visibility of wind bands. Thus,
this research sought to provide a grounded model for creating a Visual Identity that enables cultural
associations to develop a consistent and coherent visual identity. The Visual Identity enhances the visual

communication of associations and will increase their visibility and notoriety within the community.

Keywords: Visual Identity of Wind Bands, Visual Communication, Wind Bands, Cultural Associations
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1. Introducao

O presente estudo visa contextualizar de um modo geral conceitos sobre Marcas, a sua Identidade Visual e o
Web Design, com o objetivo de tratar especificamente o tema enunciado: a Identidade Visual em Bandas
Filarménicas. E do interesse do autor comunicar temas culturais de forma dindmica e contemporénea, contribuindo
profissionalmente para o setor cultural nacional. Esse interesse foi um dos motivos que fez com que o autor optasse
por abordar este tema. N3o sé porque sempre esteve ligado ao setor cultural, como também desenvolve
profissionalmente produtos de comunicagao visual para diversos projetos culturais, possibilitando assim uma
especializacao neste ambito.

Em plena era da informacao, é necessario comunicar de forma clara, com criatividade, e de caracter
individual para conseguir que a interpretacao da mensagem seja eficaz, objetiva e caracteristica de quem a emite. A
comunicac¢do também se faz de forma visual através de elementos graficos que estabelecem emocoes e sensagoes
que enriquecem e ajudam a relembrar a mensagem. Assim acontece também nas diversas marcas existentes no

mercado, como nas associagoes que promovem a cultura, a tradi¢ao e o patriménio humano.

Ap6s estabelecer um contexto histérico e conceptual sobre cada um dos grandes temas aqui investigados -
Marcas, Identidade Visual e o Web Design - tem o objetivo de estudar o tema principal a que se propde - a Identidade
Visual em Bandas Filarménicas. Nesse sentido, torna-se necessario esclarecer e definir que areas constituem o tema
principal do projeto, mas também como estas se complementam de um modo geral. S6 entdo se inicia o estudo
especifico, a atuagao da Identidade Visual com fins culturais, especificamente em bandas filarménicas. Contudo, a
biografia e os estudos acerca da Identidade Visual neste tipo de associagoes ainda ndo sao aprofundados. Sendo
assim, através dos conhecimentos adquiridos com o breve estudo realizado sobre Marcas, Identidade Visual e o Web
Design, destaca-se uma sele¢ao de Estudos de Caso em que a preocupacao e a adequacao da Identidade Visual nas
associagoes filarmoénicas é evidente. Nessa andlise, a procura dos pontos fortes e fracos tanto da Identidade Visual
como do préprio Web Design e da estrutura do website (quando existente), sio elementos fundamentais da analise.

A relevancia deste projeto, torna-se pertinente para o autor, no sentido em que existe uma necessidade de
elevar os niveis de Comunicacdo e da Identidade Visual das associa¢des filarmdnicas. A mudanca de mentalidades
comeca de dentro para fora, de nds préprios para os outros e, assim sendo, das associacdes para a comunidade. Com
uma atitude interventiva e de caracter voluntario, o designer grafico consegue fazer um contributo social através do
design e melhorar a comunicagdo entre associa¢des e plblicos.

Sendo o autor do projeto profissional na area do design e simultineamente musico da banda da Sociedade
Filarmonica Portimonense (SFP), surgiu a oportunidade de estudar e desenvolver uma Identidade Visual
caracteristica e dignificadora da cultura filarménica para esta mesma associacao. Estavam reunidas as condi¢oes
necessarias e ideais para a realizagdo deste projeto.

Optando por realizar a sua carreira profissional na area visual, a musica nunca deixou de fazer parte da vida
do autor, culminando neste projecto pessoal de conclusao de mestrado em Design de Comunicagao para o Turismo e
Cultura. Portanto, a escolha do tema em investigacao também tem uma motivac¢ao pessoal onde se pretende elevar a

cultura filarménica com uma abordagem profissional e diferenciadora no tecido cultural onde estas associagoes



atuam. Pretende-se elevar a Comunicagdo Visual destas associagdes de forma a mudar mentalidades e modernizar

uma visdo pela qual parte da comunidade ainda encara o mundo das associagoes filarménicas.

O presente projeto surge no ambito do Mestrado em Design de Comunicagdo para o Turismo e Cultura, da
Escola Superior de Educagdo e Comunica¢io da Universidade do Algarve. Conta com apoios e orientagoes do Professor
Pedro Calado mais direcionado para o design, tanto em Identidade Visual como no Web Design, e da Professora
Doutora Maria Alexandra Gongalves na area da Cultura e Turismo.

Ao longo deste projeto pessoal, o objeto de estudo foca-se no design de Identidade Visual em Bandas
Filarmdnicas, com especial foco na regido do Algarve. Pretende-se estudar as aplicacoes destas identidades visuais
sobre diversos suportes de comunicagdo e de que modo é aplicado na Web. Assim sendo, torna-se vital fazer uma
contextualizacio sobre o que é uma Marca e entender o processo para o seu sucesso na Comunicagdo Visual, como
definir o que é a Identidade Visual, os seus elementos basicos e de como estes atuam perante a sociedade. Serd que
existe um padrdo visual na comunicacio destas associagdes? De que forma consegue uma associacio filarménica
comunicar o seu caracter cultural através da sua Identidade Visual? E até que ponto é necessirio uma banda
filarménica desenvolver uma Identidade Visual? Outra breve contextualizagdo é feita na area do Web Design e de
como a ldentidade Visual se desdobra na Web. Com todos os conceitos e nogdes gerais entendidos acerca de Marcas,
Identidade Visual e Web Design, analisam-se casos praticos que se enquadram na tematica em investigacio:
Identidade Visual em Banda Filarménicas. Desta forma, consegue-se enquadrar o Estado-da-Arte nesta area de
atuacao.

Com base nas breves contextualiza¢des, o objetivo foi compreender o processo de design e os métodos que
podem ser utilizados no projeto pratico, que consiste na criagdo de uma Identidade Visual para a Sociedade
Filarmdnica Portimonense, que até agora apenas comunicava com o emblema oficial, desenhado por um antigo sécio
da associagio. A Sociedade Filarménica Portimonense (SFP) é uma das doze associa¢des filarmdnicas ativas na regido
do Algarve, e com apenas 35 anos de atividade, é considerada uma banda jovem dentro dos 300 anos de histéria
destas associagbes em Portugal. A sua maior atividade é musical, através das atuagdes da banda filarménica em
comemoragdes culturais e religiosas, com os seus concertos tematicos, como também em festas populares. No futuro,
a SFP pretende que o publico cresga, pretende aumentar o nivel musical dos seus musicos e criar uma presenca

especial na memdéria de quem os segue e admira.

A principal razdo no tema desta investigacao consiste em dar uma resposta a uma necessidade profissional,
de forma a evoluir no design de identidades com um projeto consistente e coerente, bem como consolidar
capacidades e conceitos na drea do Web Design. Pretende-se responder ao problema da inexisténcia de Identidade
Visual da Sociedade Filarménica Portimonense (SFP), propondo a criacio da mesma. A proposta intenta ajudar,
através do design, uma associacio sem fins lucrativos que, por norma, tem poucos recursos para a promogcao da sua
comunicagdo visual. Procurar-se-a desenvolver um projeto que cative o publico-alvo, seja diferenciador e que
transmita claramente os valores e missao da marca SFP.

Para além do objetivo principal, o autor pretende ainda aprofundar os seus conhecimentos nas areas do
Design de Identidade e Web Design aplicadas a marcas com atividade no setor cultural, com especial foco no mundo

filarménico, sendo necessario abordar uma visao cultural e ndo comercial destas duas vertentes da comunicagdo. Por



isso, foram consultadas referéncias bibliograficas que apoiassem este estudo, para além de casos semelhantes que

tenham destacado a importancia da Identidade Visual em Bandas Filarménicas.

O tipo de metodologia adotada nesta investigacio consiste numa abordagem mista, focada na pesquisa e
diagnéstico do levantamento realizado quer no Estado-da-Arte, quer da identidade atual da Sociedade Filarménica
Portimonense. A andlise, recolha de informacio e contacto direto com os membros da SFP revelaram ser relevantes e
decisivos no que toca a criagdo do projeto pratico. Enquanto designer, o investigador acredita que este processo de
investigacio e posteriormente a realizagdo pratica dos conhecimentos adquiridos s3o incontornaveis para o sucesso

do resultado final. O objetivo e abordagem metodolégica surgem com mais detalhe no capitulo que lhes é dedicado.

Para além de todo o conhecimento e competéncias aprofundados a nivel pessoal, profissional e académico,
as principais contribuigoes desta dissertacao foram: a proposta de uma solucio de Identidade Visual (que inclui a
criagdo da marca grafica e manual de normas), e o design do website para a coletividade.

Esta proposta visou a criacao da Identidade Visual da Sociedade Filarmdnica Portimonense, bem como
ajudar a mesma a alcangar os objetivos enquanto associagdo cultural: comunicar as suas atividades e atuacoes
regulares, como também estabelecer uma identidade cultural distinta que dignifique e transpareca a esséncia
filarménica de Portim3o. Para tal foi desenvolvida uma marca grafica através de uma evolucio do emblema existente
e todo o seu desdobramento em suportes impressos e digitais, como website e uniformizacao grafica nas paginas de
redes sociais. A criagdo do website contemplou elementos relativos a estrutura da comunicagao e dos seus contetidos

informativos apresentados em contexto digital.

Este projeto divide-se em seis capitulos, cada um com sec¢des complementares, oferecendo uma visao
organizada dos conte(idos a tratar, nomeadamente:

Capitulo I - Introducao - Enquadra o tema e o objetivo da dissertagio, bem como o caso de estudo para
desenvolvimento do projeto pratico.

Capitulo Il - Estado-da-Arte - Inicia-se com uma revisio da literatura onde se contextualiza de forma global
os temas da dissertacio. Este capitulo é composto por 3 subcapitulos: 2.1 Marcas, 2.2 Identidade Visual e 2.3 Web
Design, que destacam os principais conceitos, divididos por breves se¢des, em cada uma das respectivas areas.

Capitulo I11 - Estudos de Caso - Nesta se¢io analisam-se bandas filarménicas que apresentam uma
Identidade Visual consistente e coerente com os valores da sua marca, mas também outras que tém uma presenca na
Web através de um website com destaque no design bem estruturado. Serdo estudadas quatro associagdes nacionais,
uma espanhola e uma associagdo italiana para ajudar a manter uma visdo mais alargada das Filarménicas nesses 3
paises ao longo do Mediterridneo. Serdo analisados os casos das seguintes associagdes: Sociedade Filarménica e
Recreativa de Ferreira do Alentejo, Banda Nova de Barroselas, Banda Musical de Parafita, Sociedade Filarménica
Ermegeirense, Banda de Misica Campanar e a Euritmia - Associazione Culturale Musicale di Povoletto.

Capitulo IV - Objetivo e Abordagem Metodoldgica - Apresenta os objetivos pretendidos com este projeto e
o tipo de metodologias a adotar para alcangar esses mesmos objetivos. Prevé-se um processo criativo de design para

responder ao problema colocado.



Capitulo V - Projeto Pratico - Aqui revela-se todo o processo de trabalho para a criagdo da Identidade Visual
e website para a Sociedade Filarmdnica Portimonense. Visa mostrar o protétipo da solugdo final testada e
reformulada, sustentando todas as opgdes tomadas na base teérica adquirida nos capitulos anteriores.

Capitulo VI - Conclusao - Apresenta uma reflexdo e sintese final de todo o projeto. Resume todo o processo
realizado incluindo as dificuldades sentidas e se foram ou nao ultrapassadas. Propoe também uma reflexdo acerca de
perspetivas futuras.

Referéncias Bibliograficas - Lista todas as fontes e autores de referéncia utilizados para a escrita e
sustentacdo desta dissertagao.

Anexos - Inclui materiais complementares ao projeto que ajudam na sua compreens3o e enriquecimento
geral.

Apéncides - Apresenta alguns dos materiais desenvolvidos durante a fase do projeto Pratico. Todos os

restantes Materiais podem ser consultados na pen drive disponibilizada com esta a dissertac3o.



2. Estado-da-Arte

Neste segundo capitulo, analisa-se a literatura referente a Marcas, Identidade Visual e Web Design,
interligando o tema com as Bandas Filarménicas, em particular quando abordamos a questao da Identidade Visual
nas Organizacdes Sem Fins Lucrativos. Estes temas sdo abordados de uma modo geral, originando um conhecimento
basico sobre conceitos e modo de funcionamento dos mesmos.

O presente capitulo inicia-se com uma secgao referente a contextualizagio de Marcas e a sua gestao, seguido
de uma instancia sobre Identidades Visuais e culminando no terceiro subcapitulo que também contextualiza o Web
Design. Nestas duas Gltimas secoes serdo também referidos os elementos basicos do design, tanto para os meios de

comunicacdo impressos como os digitais.

2.1 Marcas - Breve Contextualizagao

Se recuarmos na Histéria para contextualizar o surgimento das marcas através de simbolos graficos
associados a propriedade e diferenciacdo, destacam-se as descobertas nos timulos egipcios que remontam a cerca de
5.000 anos, onde os cientistas encontraram hieréglifos que mostram animais domésticos portadores de marcas
especificas [Fig. 1]. Posteriormente, as marcas voltam a surgir nos candeeiros a 6leo, que os romanos gravavam com

baixo relevo [Fig. 2].

Fig.1 - Hierdglifo encontrado num tiimulo egipcio, com um Fig.2 - Limpadas a 6leo romanas, pelos fabricantes LMARMI
boi marcado por uma marca grafica, por volta de1900 A.E.C. e FORTIS, por voltade 200 E.C.

Com o passar do tempo e o desenvolvimento da sociedade medieval, surge a Heraldica, que veio estabelecer
as bases para o que chamamos, hoje em dia, de logomarcas ou logétipos. Num periodo em que o analfabetismo era
comum desenvolveu-se um método de identificacio visual de facil compreensao para todo o tipo de pessoas. A
Heraldica é a responsavel por desenvolver um mecanismo de identificacio visual, que como diz Eduard Helmann,
descreve-se como sendo fundadora do design corporativo atual. Os especialistas em brasoes, reis-de-armas,
passavantes e arautos, eram os responsaveis pela representacio visual dos cavaleiros que participaram nos torneios,
portanto desenvolveram um sistema para diferenciar cada um e definir quem poderia usar cada brasio. As regras do
grafismo da Heraldica eram aplicadas na forma basica de um escudo militar, que poderia conter divisoes, as particoes,
simples ou carregadas com pecas: elementos geométricos, como linhas mais elaboradas, cores, ou representacoes
estilizadas de plantas, animais, ou objetos do quotidiano [Fig. 3]. Apenas os membros da nobreza recebiam o
privilégio de usar um brasiao de armas como representacio visual. Posteriormente, os comerciantes foram obrigados a
aplicararmas prdprias nas suas oficinas e lojas, com o objetivo de identificar qualidade e origem dos bens para

proteger os cidadaos de fraudes. Ja na Era Industrial, e em resultado da producio em massa que aumentou a



competitividade econémica, “a Gestao de Marcas evoluiu e comegou a ser o componente da cultura corporativa”.
(Helmann, 2016) Os produtos criados pelas marcas serviam para uso privado e estavam disponiveis numa variada area
de vendas, com uma caracteristica especial (a marca) que representava a sua origem, num estilo uniformizado, em
quantidade igual e em qualidade constante ou melhorada [Fig. 4]. Em 1963, Konrad Mellerowicz diz ainda que “estas
caracteristicas, juntamente com a publicidade que promove os artigos, permitiu (as marcas) ganhar uma aceitagdo

nas comunidades de negécios envolvidas (consumidores, fornecedores e fabricantes).”
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Fig.3 - Diferentes representacoes de cotas de armas com Fig.4 - Marcas de produtores por volta de 1900: AEG, BAYER,
elementos geométricos basicos. Da esquerda para a direita, SHELL.

de cima para baixo: faixa, pala, banda, barra, cruz, aspa,

asna, chefe, palio, pila, quartel e cantio.

No entanto, o tempo em que as marcas serviam como atributo identificador ou representativo de qualidade
e consisténcia, terminou. Hoje em dia, o consumidor leva como garantido a funcionalidade dos produtos das marcas,
optando por preferir caracteristicas sentimentais e sociais que estas oferecem e prometem. Dessa forma, "as
empresas passam a procurar formas de estabelecer uma ligagao emocional com os clientes” (Wheeler, 2018) coma
finalidade de se tornarem insubstituiveis, acabando por desenvolver relacdes duradouras com o seu piblico-alvo.
Para isso, as marcas precisam entender que o modo como s3o recebidas afeta o sucesso da sua visibilidade nos
mercados e evidentemente o destaque sobre a concorréncia. Ou seja, as pessoas tornam-se fas da Marca,
apaixonam-se pela sua personalidade, confiando nas suas caracteristicas e colocando-as num pedestal de
superioridade em relacao a outras. Nao pode haver margem para erros na comunica¢ao dos seus valores, sendo que
todos os pontos de contacto s3o uma oportunidade para aumentar a consciéncia da marca e promover a fidelidade do
piblico ou cliente. Mas como podemos definir, entdo, qual a meta de uma marca ou quando influenciar
comportamentos, tendo em conta os objetivos definidos para o seu sucesso?

Segundo David Haigh, CEO da Brand Finance, as funges principais das marcas sao a Navegacao, a Seguranca
e o Envolvimento. Uma Marca bem construida, encaminha consumidores (navegacao) a tomar decisoes acertadas
(seguranga), originando-lhes um sentimento familiar de pertenca (envolvéncia) quando optam por seguir a visao da
marca escolhida. O consumidor, ou o ptblico, no caso das bandas filarménicas, anseia por uma interagdo tnica,
especial e diferenciadora em todos os contactos com a marca. Este necessita sentir-se familiarizado e integrado nas
decisoes e atitudes que a Marca possa tomar na sua estratégia de mercado. Existe assim a necessidade de desenvolver
uma individualidade Unica, forte e caracteristica, com valores e visdes bem definidos, onde se permite estabelecer e
alavancar o potencial do negdcio ou atividade cultural no seu respectivo sector de atividade. Portanto, é necessario
criar uma Identidade de Marca, para que a mensagem partilhada tenha a personalidade do emissor e identifique,

sem qualquer margem para dividas, a entidade que a manifesta.



Como descrito anteriormente, a Identidade da Marca existe para evocar um apelo aos nossos sentimentos e,
para tal, é necessario que a comunicagio use ferramentas como o Design para conseguir convencer e tornar-se no
aspeto mais importante para o consumidor tomar as suas decisdes. Os elementos intangiveis como a emog¢io e a
esséncia, alimentam o reconhecimento, ampliam a diferenciagdo e tornam grandes ideias e significados mais
acessiveis (Olins, 2003). Como explica Luc Speisser, Diretor Administrativo da LANDER, "as grandes marcas sdo como
0s amigos: encontra-se um enorme nimero deles todos os dias, mas apenas nos lembramos daqueles que amamos".

As Marcas surgem de todas as formas e tamanhos, podendo ser especificas ou generalistas, culturais ou
comerciais, intangiveis ou tangiveis, globais ou nacionais, no entanto, na maioria dos casos, aquilo que representam é
o que as tornam poderosas. (Olins, 2003). Essa imagem, ou identidade, que as marcas pretendem transmitir intervém
no nosso dia a dia, tém impacto nas nossas decisdes €, por isso, tornam-se também parte da nossa imagem como
individuos. Toda esta estratégia de comunica¢ao da marca e gestao da mesma chama-se Branding, ou Gestao de
Marca.

Segundo Alina Wheeler, o Branding é um processo com regras especificas que permitem desenvolver a
conscientizagdo e ampliar a fidelidade do cliente. Trata-se de um conjunto de a¢des pensadas que visam criar e
fortalecer aidentidade e imagem da Marca, no seu mercado de atuagio. Olins (2003) afirma que o Branding é
sobretudo sobre a demonstragdo externa e visivel da afiliagdo pessoal e privada, estabelecendo a ligagdo com a
necessidade natural do ser humano de se sentir envolvido e associado a determinadas causas ou valores das quais as
suas marcas de elei¢do vivem. Este envolvimento é definido através de estratégias de marketing adequadas, como
publicidade, relagdes piblicas e presenca online, onde as entidades conseguem aumentar a visibilidade da sua Marca,
tornando-a reconhecivel e familiar para o piblico-alvo. Esse processo torna-se fundamental para atrair novos
clientes/publico e expandir o alcance da empresa ou organizagio. Portanto, para uma Organizac¢ao sem Fins
Lucrativos conseguir vingar na consciencializagdo da sua atividade e alcancar os objetivos estabelecidos, terd que
optar por seguir certas estratégias que lhe permitam facilitar a resposta a esses objetivos.

“Brand identity fuels recognition, amplifies differentiation and makes big ideas and meaning accessible. Brands are
messengers of trust. Customers are reassured by brands that are recognisable and familiar. Great brand strategy is a basic
building block of good business strategy.” Alina Wheeler (2018).

A mesma autora defende ainda que o segredo para conseguir uma Gestao de Marca eficaz recai na eficacia
da comunicagdo dos valores da Marca e na persisténcia da integridade da mesma. Ou seja, com a evolugao da
sociedade é natural que as atitudes e mentalidades mudem, mas isso ndo quer dizer que os valores da Marca sejam
constantemente alterados para conseguir acompanhar as rapidas e efémeras mudancas do mercado. Ha que
acompanhar os tempos, sim, mas sempre com cautela para nio se perder a esséncia e missdo para qual a Marca se
propde existir. Assim sendo, uma Associagdo Filarmdnica, que pretenda ser reconhecida e criar um piblico fiel, tera
que alimentar a preferéncia musical dos seus consumidores através de experiéncias e servigos atrativos,
contempordneos, mas sobretudo, que sejam identitarios da sua missdo enquanto marca.

Existem varias formas definidas por Gestio de Marca, que essencialmente definem o modo como atuam as
marcas no mercado: o CoBranding consiste numa parceria entre outra marca para aumentar o seu alcance; o Branding
Digital, onde toda a atividade da comunica¢do é impulsionada através da internet; a Marca Pessoal refere-se a0 modo
como uma pessoa constrdi a sua reputacdo; as Marcas de Causas alinham a sua marca com causas beneficentes ou

responsabilidades sociais corporativas; a Marca do Pais reline esforcos para atrair turistas e empresas. Em suma, a



Gestio de Marcas pretende criar um exercicio dindmico entre antropologia, imaginagdo, experiéncias sensoriais e
uma abordagem visionaria 8 mudanca para conseguir tocar no coragao dos seus consumidores e, por fim,
influencia-los a ter um comportamento especifico. No entanto, existe um processo comum em todas estas tipologias
de marca onde os criadores de Marcas relinem os elementos basicos para aproveitar todas as oportunidades para
destacar a sua Marca como primeira opgao, com alguma cautela e prudéncia na "montanha-russa das mudancas
constantes”, (Wheeler, 2018, p.6). Este processo consiste em cinco fases distintas e evolutivas que ajudam no sucesso
do Branding, sendo elas a conducio da pesquisa, onde se afere todo o conhecimento necessario para realizar os
objetivos; o esclarecimento da estratégia, que permite definir metas e desenvolver os objetivos definidos; o design da
identidade que permite criar e estabelecer uma relagdo emocional com os consumidores; a criacio dos pontos de
contacto que facilitam a transmissao dos valores e miss3o da marca; e por fim, a gestao de ativos para conseguir
medir e estabelecer os resultados pretendidos. A elabora¢do destes cinco momentos na Gestao da Marca permite
desenvolver uma estratégia coerente, objetiva e esclarecida para conseguir tocar no coragio do piblico-alvo.

O maior desafio numa abordagem de Branding, para uma Organizagao Sem Fins Lucrativos, como é o caso
das Filarménicas, deve-se ao facto de, muitas das vezes nao existirem capacidades, recursos ou financiamento para
construir uma identidade coerente e uma presenca ativa no mercado. O financiamento destas Organizagoes consiste
apenas nos subsidios das autarquias e, em alguns casos, no pagamento direto dos seus "servicos”, como s3o o caso das
procissoes religiosas, arruadas ou desfiles. Como Rui Pereira refere em 2014, "as Filarmdénicas nem meios tém para
recorrer a problemas elementares, como substituir as muito velhas estantes de musica, (...) hdA mesmo quem nao
tenha sala de ensaios e viva de empréstimos para o efeito.”

Tendo em conta as dificuldades financeiras apresentadas, é natural que o desenvolvimento da Gestao de
Marca nao seja uma prioridade para muitas realidades filarmoénicas, principalmente no Sul do pais onde os recursos
sd0 mais escassos e direcionados para outras inddstrias, como o caso do Turismo. No entanto, como é o caso do autor
desta dissertagdo, pode-se realizar uma contribui¢do voluntaria e com interesse cultural, por parte de membros das
associagoes que possuam outras capacidades profissionais, extra atividade musical. Os profissionais, estudantes ou
conhecedores da adrea de Imagem, Design ou Marketing, podem e devem contribuir para uma estratégia de
comunicacdo que influencie um alcance abrangente do reconhecimento e trabalho realizado pela Filarménica na

comunidade a que pertencem.

2.2 Identidade Visual - Breve Contextualizacao

Diferente da Identidade de Marca é a Identidade Visual, que consiste em refletir a personalidade e
identificacio da marca numa abordagem grafica e emocional. Visualmente, as marcas fazem-se representar através
de um grafismo ou conjunto de elementos graficos que as identifica e torna memoraveis para o consumidor. Segundo
Mollerup (1998), a parte visual da Identidade de uma empresa é chamada de Identidade Visual, que representa o
conjunto de elementos graficos que objetivam comunicar ao publico a ideia, os valores, o propésito e a missao de uma
empresa, produto ou servigo (Mollerup, 1998). Esses elementos visuais podem ser a paleta de cores, a tipografia, a
imagética (fotografias, ilustracoes e video) e por fim, e muitas vezes indicado como o porta voz da identidade, o logo,

logétipo e simbolo grafico ou logomarca. (Ambrose & Harris, 2009) (Mollerup, 1998).



A ldentidade Visual ajuda a definir a personalidade e autenticidade da marca, permitindo a entidade
distinguir-se estéticamente entre os seus concorrentes. Esta Identidade Visual expressa um lado visual e sensorial que
ajuda a identificar e destacar uma marca. Alina Wheeler, especialista em Branding e autora do livro “Designing Brand
Identity” chama a este conceito de look & feel, que traduzido a letra remete para aparéncia e sensagdo, mas é muito
mais do que isso. A autora explica que o look & feel é a expressao visual e sensorial de uma marca, que inclui todos os
elementos que compdem a Identidade Visual: logo, tipografia, paleta de cores, imagética e outros elementos visuais.
Aautora diz ainda que o look & feel de uma marca é importante pois ajuda a estabelecer uma ligagdo entrea marcaea
audiéncia, comunicando a personalidade, os valores e o posicionamento, permitindo uma diferenciagio nos
competidores. Portanto, para criar um look & feel forte e efetivo, é importante entender o piblico alvo, os valores e a
personalidade da marca. Segundo Jessica Costa (2016), isso pode ser feito por meio da recolha de dados e informagoes
sobre a empresa, organizacio ou produto. Com esse conhecimento, é possivel desenvolver um design coerente, de
alta qualidade e que transmita de forma eficaz a mensagem e os valores da marca. Jessica Helfand (2014) afirma que
o designer é responsavel por equilibrar as exigéncias da empresa com os requisitos formais da marca. Ja Joel Katz
(2023) defende que o design é um processo de comunicagio que deve ser fundamentado na pesquisa e na
compreensao do piblico-alvo. "O designer é o mediador entre o cliente e o pablico.”

Daniel Raposo (2012) define Marca como a identificagio de uma empresa e Identidade Visual como a sua
representacdo grafica. A Identidade Visual é composta pelas qualidades e caracteristicas de uma empresa e os seus
servicos. O branding é o processo de identificacdo de uma empresa, que pode ou ndo ser associado a uma imagem
grafica. A ldentidade Visual tem como objetivo ser reconhecida no mercado, partilhada e representar a mensageme
atividade da empresa na sociedade. Essa mensagem deve ser clara e transmitir como a empresa funciona, para que
seja reconhecida como uma "boa marca”. Alina Wheeler (2018) e Gavin Ambrose & Paul Harris (2009) concordam que
aldentidade Visual deve ser consistente e coerente, e facilmente reconhecida. Esta deve refletir a esséncia da
empresa e comunicar as suas qualidades (Raposo, 2012).

Num mundo em constante mudanga, as organizagoes precisam comunicar de forma eficaz com diferentes
publicos. Isso requer uma comunicagdo abrangente que considere diferentes tipos de comunicagio, como comercial,
institucional, interna, técnica, cultural e social (Wheeler, 2018). Portanto, as filarménicas que investem no design
como uma competéncia essencial tendem a ter mais sucesso na sua comunicagao e marketing. Isso ocorre porque o
design pode ajudar as organizacdes a se comunicar de forma mais clara e eficaz.Como afirma o Dr. Ralf Speth, CEO da
Jaguar Land Rover "Se acha que o bom design é caro, deveria descobrir o custo do mau design”. Para criar um projeto de
design eficiente, o designer deve oferecer uma linguagem grafica de qualidade e identificar as diferentes
intensidades de cada elemento. Isso deve ser feito seguindo um sistema de design que analisa uma série de solugbes
baseadas em critérios aspiracionais e funcionais (Wheeler, 2018).

Para que uma marca ou Identidade Visual seja auténtica e Gnica, € preciso que haja uma relagio entre a
mensagem transmitida e a sociedade. Daniel Raposo (2012) define identidade como a informacgao transmitida e
imagem como a forma como essa informacgao é interpretada. Assim, a Identidade Visual é a assinatura de algo, com
uma identidade grafica diferenciada, que se relaciona com diferentes meios de comunicagdo. Alina Wheeler (2018)
afirma que o design é um processo intuitivo e intencional, ou seja, nio é possivel controlar todas as agdes, mas é
preciso foco e atengdo para criar uma Identidade Visual eficaz. A marca grafica é a representagdo visual de uma

empresa, produto ou servico. Daniel Raposo (2012) indica que a marca é usada para identificar, diferenciar e



relacionar esses elementos em diferentes meios de comunicagdo que pode ser composta por um logétipo, um
simbolo ou ambos, (Raposo, 2012, p.4).

E comum que a Identidade Visual seja vista apenas como um logo e sua aplicacio em diferentes meios de
comunicagdo, com um manual de regras para orientar o seu uso. Wolfgang Schmittel, no entanto, afirma que a
identidade visual ndo deve ser tratada como um elemento isolado, mas como parte de um todo, ou seja, como parte
da estrutura empresarial. (Schmittel, 1878).

Tal como referido no inicio deste subcapitulo, a Identidade Visual para além do simbolo e do logo, também
se faz representar através de esquemas de cores, tipografias, fotografias ou ilustracdes, para além de outros
elementos como o video e 0 som. (Ambrose & Harris, 2009) (Mollerup,1998). Portanto, deve-se encarar a Identidade
Visual como parte integrante da sua apresentagao, que todas as empresas ou organizagdes possuem,
independentemente de se refletir ou ndo sobre 0 assunto. No caso das filarménicas, é natural encontrar associagoes
que negligenciam a sua Identidade Visual devido a falta de recursos ou de visdo estratégica, no entanto, algumas
concebem e administram a sua Identidade Visual cuidadosamente. Essa administragio ou gestdo da Identidade pode
passar por um sistema de design que resulta num plano que especifica as diferentes formas visuais de como a
empresa ou organizacao se deve apresentar no mercado. Os grandes objetivos do sistema de design, resumem-se a
gestio essencial da Identidades Visual, que pretende esclarecer quem e como € que a organiza¢io deseja ser. Um
sistema de design eficaz deve permitir que uma empresa transmita a sua identidade a todos os seus publicos,
internos e externos. A identidade externa é voltada para o pablico em geral, enquanto a identidade interna é
direcionada para os funcionarios, ou musicos no caso das filarménicas. Esta Identidade deve ser clara e coerente,
capaz deinspirar confianca e lealdade, possibilitando ajudar a empresa a ser mais eficiente e bem-sucedida.
(Mollerup,1998).

Em suma, a criagao de uma Identidade Visual nio se resume apenas a um simples logétipo ou marca grafica.
E fundamental desenvolver outros aspetos, como paletas de cores e escolhas tipograficas, entre outros elementos
essenciais que integram o Design de Identidade. Todos os componentes de um sistema de design tém importincia e
relevincia na Identidade Visual. Assim, é crucial aborda-los como partes integrantes e consistentes no processo. Estes
componentes podem incluir um logétipo, um simbolo, uma selecio de tipografias, uma paleta de cores ou uma série
de elementos graficos complementares, como linhas, pontos, padrdes e texturas, que, em conjunto, refletem a
personalidade da marca (Wheeler, 2018). Geralmente, estes elementos sao aplicados em varios materiais de
comunicagdo, como cartoes de visita, envelopes e papel timbrado, produtos, embalagens, publicidade, material
promocional, veiculos, lojas (seja na montra ou no interior), uniformes ou fardas. A expansdo da aplicacdo da
Identidade aos varios meios de comunicagao, quer sejam analégicos ou digitais, como video ou websites, implica a
definicdo de uma consisténcia e coesdo grafica para que todos os elementos sejam percebidos como um todo. Na
seccao seguinte, serdo explorados os elementos constituintes deste sistema de design, tais como o logétipo,
tipografia, cor, graficos complementares, som e manual de normas, com uma breve explicagdo sobre o que s3o e qual

o seu papel no Design de Identidade, assim como a sua integragio no design para a Web.

Logo, Logotipo e Simbolo
O nome que se da a representacio grafica de uma marca gera alguma discussao entre os especialistas, mas

nasua esséncia é chamada de Assinatura de Marca (Wheeler, 2018). Alina Wheeler refere que esta assinatura visual é
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constituida através de uma relagdo entre um logédtipo, um simbolo de marca e uma tagline. Este grupo pode ser
variado, separando simbolo e logétipo, ou estabelecer variagbes entre assinaturas verticais e horizontais, mantendo
sempre a legibilidade da Marca, independente da sua aplicagdo. Quando o simbolo da marca e o logétipo surgem
sem tagline, € chamado de logo, tornando-se o elemento mais importante para a identificagio da Marca. Anton
Stankowski descreve o logo como sendo um gancho visual, um sinal e uma marca identificadora, simultaneamente.

Inicia-se por compreender o que constitui um logo e como é composto, assim como a diferenca entre
log6tipo e simbolo. Segundo Joan Costa (2004), o logédtipo é a representagao grafica do nome da marca, enquanto o
simbolo é a forma que ilustra esse nome. A terminologia "logo" é frequentemente usada para se referir ao conjunto
log6tipo e simbolo, por uma questio de praticidade e linguagem. Esta palavra tem origem no inglés e é adotada para
descrever a componente grafica, substituindo termos como "marca” ou “logomarca’, pois "marca” traz consigo os
valores da entidade.

Tal como acontece com outros elementos que constituem a grande linguagem grafica idealizada pelo
designer, um logo encontra-se em constante evolu¢io, dependendo das ocasides (Lupon, 2010). Para Paul Rand (s.d. A)
um logo é a assinatura de uma entidade cuja funcio é identificar e ndo vender, sendo que o produto que tem que estar
em destaque e o logo em segundo plano. O autor reflete ainda sobre a finalidade do logo, questionando se este deve
ser auto-explicativo e elucidativo por si s6, resultando numa resposta que pode ser ambigua. Um logo sé adquire
significado quando esta associado a entidade, produto ou servico que representa. Deve servir um propésito,
respondendo eficazmente ao briefing do cliente, transmitindo, acima de tudo, os valores da marca de forma clara,
simples e, acima de tudo, memoravel. Seja ao usar tipografia existente ou criar lettering especifico para escrever o
nome ou iniciais da empresa ou organizacao, é esta combinagdo que define o que é um logétipo, conferindo-lhe
expressao suficiente para criar uma imagem (nica e distinta.

Alina Wheeler (2018) define o logétipo como uma palavra (ou palavras) num determinado tipo de fonte
tipografica, que pode estar no seu estado normal, modificada ou ser completamente redesenhada. A autora
acrescenta que os melhores logdtipos sio resultado de uma cuidadosa exploragao tipografica, onde os designers
consideram os atributos de cada forma de letra, como as relagbes entre essas mesmas formas, com o intuito de
expressar a personalidade apropriada e o posicionamento da empresa ou organizagdo. Portanto, a defini¢ao do
lettering, ou da tipografia, assume uma enorme importancia, visto que é a assinatura da entidade. O logétipo da
marca ou de um produto deve transmitir a visao e crengas da marca, como a facil associacdo e identificagio dos
valores e imagem que essa marca representa. Em conjunto com o simbolo, estes tornam-se os primeiros elementos
formalmente reconheciveis e identificaveis de uma empresa (Schmittel, 1978). Portanto, a escolha criteriosa e
meticulosa da tipografia torna-se imperativa para um facil reconhecimento da Identidade Visual e, por isso, da
entidade associada. Na figura 5, podemos observar o logétipo da marca Coca-Cola, que ja faz parte do cotidiano,
associando-o a sua respectiva marca, seja pela sua tipografia e cor, fazendo a ligagdo a qualidade do produto ou dos

valores que esta marca representa e transmite junto do seu ptblico-alvo.
%

11



Fig. 5- Logétipo da marca Coca-Cola.

Para definir o significado de simbolo, seguimos definicoes como a de Ambrose & Harris (2011) que definem
o simbolo como "o elemento grafico que comunica um conceito, como a representaciao de um estado ou pais por uma
bandeira”. Ja Wheeler (2018) afirma que um simbolo é a reducio de uma ideia a sua esséncia visual. Assim, o simbolo,
seja ou ndo associado ao logdtipo, emite um sinal particular e evoca uma série de informacdes e vivéncias
armazenadas no subconsciente das pessoas. (Lindona et al, 1999). Na generalidade, os simbolos podem ser usados
para comunicar e reforcar a Identidade Visual de uma marca, tornando-se o complemento ideal de um logétipo. Estes
simbolos podem ser criados, por exemplo, com o uso das iniciais do nome ou ainda o uso do espaco negativo das
formas ou letras para transmitir uma mensagem. A titulo exemplificativo, na figura 6, pode-se observar o simbolo da

marca WWF, que é perita na utilizacio do espaco negativo para revelar um simbolo simples, claro e memoravel.

WWF

Fig. 6 - Simbolo da marca WWF. O nosso cérebro completa a figura do panda, preenchendo os espacos negativos do panda.

Pode-se também abordar o conceito de marca, conforme descrito por Lindon et al. (1999), onde é referido
como um conjunto coerente de sinais, formas, cores e, em alguns casos, até sons. Os sentidos fisicos dos consumidores
podem ser aproveitados de forma abrangente para destacar a marca, facilitar a sua identificacdo e associacao, e
comunicar as promessas feitas ao consumidor. Para sobreviver, as marcas precisam constantemente adaptar-se as
mudancas no seu ambiente. Como referido no capitulo anterior, uma marca deixou de ser um simples signo usado
para o reconhecimento da marca, para ser recebido como uma plataforma onde pessoas com mentes iguais se
aproximam, e fazem parte de uma experiéncia que cria apego emocional. Desta forma, pode-se afirmar que o
conceito de uma marca é composto por uma gama de sensacoes e valores que uma entidade quer transmitir para o
seu pUblico-alvo. Com o uso da tipografia de marca, a entidade consegue criar valor e posicionar-se no mercado. Alina
Wheeler (2018) destaca que "uma marca é a promessa, a grande ideia, e as expectativas que residem nas mentes de
cada consumidor sobre um produto, servico ou empresa. As pessoas apaixonam-se pelas marcas, confiando nelas,
desenvolvendo lealdades fortes, comprando delas e acreditando na sua superioridade. A marca é abreviagao. Ela
defende algo." (Wheeler, 2018). Como exemplo, a figura 7 apresenta a marca da Amazon, em que o elemento
tipografico (a palavra "Amazon") é associada a um simbolo (uma seta que pode ser interpretada como um sorriso),
facilmente associa a variedade dos seus servicos, no sentido em que com o inicio da seta na letra A, terminando na

letra Z, indicam ao consumidor que disponibilizam todo o tipo de produtos, de Aa Z.

amazon
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Fig.7- Logo da Amazon.

Tendo em conta as diversas caracteristicas que classificam uma marca grafica, existe a necessidade de
categorizar a sua tipologia. Nesse sentido, Wheeler (2018) estabelece uma proposta de cinco categorias: wordmarks,
letterforms, emblems, pictorial marks e abstract/symbolic marks. Relativamente a wordmarks ou marcas com uma palavra,
trata se designacdes de entidades,de produtos ou servicos que poderdo ser palavras ou acrénimos. E exemplo desta
categoria o logdtipo da Banda de Arnoso [Fig. 8]. Por sua vez, letterform, ou monograma, corresponde a um desenho
exclusivo de uma ou mais letras, que juntas ajudam & memorizacio da marca. E disso exemplo 0o monograma que
identifica a Filarmonica de Magueija [Fig. 9]. Emblem, ou emblema, representa a marca através de um elemento
pictérico, onde o nome da entidade estd intrinsecamente conectado a uma forma ou elemento pictérico. Como
exemplo, apresenta-se a maior parte dos logos da filarmonicas, mas em destaque o emblema da Sociedade Banda de
Msica de Carregosa [Fig. 10]. Seguidamente, pictorial marks, ou marcas pictéricas, traduz-se numa imagem literal,
estilizada e facilmente reconhecida assim que visualizada. E disso exemplo a lira estilizada que representa a ARMAB -
Associacao Recreativa e Musical Amigos da Branca [Fig. 11]. Por Gltimo, abstract/symbolic marks, ou marcas
abstratas/simbdlicas, sao um simbolo que transmite uma grande ideia e, muitas vezes, incorpora ambiguidade

estratégica. A marca visual da Banda Filarménica 1° de Janeiro, de Castro Verde [Fig. 12] é exemplo desta categoria.

/%Ba nda de vVl
rnese I

Fig. 8 - Logétipo da Banda de Fig. 9 - Logétipo da Filarménica de Fig.10 - Logétipo da Banda de
Arnoso. Magueija. Mdsica de Carregosa.

banda

filarmonica
1° de Janeiro
CASTRO VERDE

armab

Fig.11- ARMAB - Associacio Recreativa e Musical Fig.12 - Logbtipo da Banda Filarménica 1° de Janeiro, de
Castro Verde.

Amigos da Branca.

Marcas dinamicas

Numa sociedade contemporanea onde a criatividade acentua o lado diferenciador da marca, existem
criadores que questionam as convencdes. Ao longo desta breve contextualizagdo sobre a Identidade Visual, sempre se
destacou a importancia de reproduzir o valor da marca através da frequéncia e generalizacdo de um (nico icone. No
entanto, existem marcas que adotam as inovagdes tecnolégicas e principalmente a digitalizacdo da vida, para
expressar grandes ideias de novas formas. O designer Bruce Mau refere que "A Identidade Visual precisa ser um

reflexo verdadeiro do que vimos e ouvimos: uma instituicdo inclusiva, cheia de energia e de vida, baseada em
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criatividade, risco e inovagdo." Ou seja, até mesmo o método de identificagdo visual da marca pode ser exploratério e
inovador, no modo como se representa. O objetivo desta abordagem é encontrar narrativas escondidas dentro do
espaco do design. Narrativas essas que podem relacionar-se com a histéria da marca, o seu significado ou os seus
servicos.

Paula Scher, destaca o projeto da nova e ousada estratégia de marca aplicada no Philadelphia Museum of Art [Fig.13]. A
designer tinha intencdo de colocar a palavra Art em primeiro plano, e diferenciar o museu radicalmente dos seus
colegas globais e locais. Ao contrario do MoMA e do VEA, o nome extremamente comprido do museu n3o se prestava
acriarum acrénimo. A alternativa de uma abordagem dinidmica, substituindo a letra A na palavra Ar, foi a dire¢do
tomada para expressar a vasta e incrivel cole¢ao do museu. O diretor de criagio e envolvimento de marca, Luis Bravo,
afirma ter mais de 200's A's na biblioteca de recursos animados. Estes A's especiais [Fig. 14] agregam um elemento
(nico as comunicagdes do museu nas plataformas.

Esta nova Identidade estabelece um sistema de gestao de marcas flexiveis, que reline muitos elementos diferentes.

(Wheeler, 2018)

Philadelphia Philadelphia
M%Seumd sLEeumor Hrt Art drt Art Art Art Art Art rt Art Art Art

art frt At Art frt Art Art Art Art hrt Art Art
Art art Art Lrt frt Ort Art it Art 4t &rt drt

Philadelphia Philadelphia Art ort Art Art Brt St @t At Art Art art At

Museurn of Museumn of brt fArt Brt 4rt &rt art ért Art Art Art Art ert

b rt rt Brt Vit art Art drt art Art Art Art Ort Brt At
B Trt qrt 4rt Art Art ort Art At art Art Art Art
Fig.13 - Identidade do Philadelphia Museum of Art, por Fig.14 - Exemplos de A's da identidade dindmica do
Pentsgram. Philadelphia Museum of Art.

Paul Davis (2015), categoriza diversidade das Identidades dindmicas de varias formas, dependendo da sua
apresentacdo e modo de expressao:

- Container-sao formas, letras ou molduras onde se preenche o elemento com cores, padrdes, ilustracoes ou
imagens [Fig.15].

- Wallpaper - certos elementos servem como fundo ou papel de parede do nome da marca. O elemento
estatico mantém consisténcia visual enquanto os fundos flexiveis contribuem para uma vasta possibilidade
de expressao criativa [Fig. 16].

- DNA - conjunto de ferramentas ou ingredientes para serem usados com principios da Identidade Visual [Fig.
17].

- Formula - trabalha com elementos que evoluem e se alteram, influenciados por pardmetros como cor, dados
ou média [Fig.18].

- Customized - quando clientes, funcionarios e utilizadores sao convidados a criar variacdes da marca [Fig. 19].

- Generative - quando s3o usados programas para criar, ou gerar resultados automatizados. Estas criacoes

podem ser geradas por dados introduzidos ou por resultados graficos obtidos por algoritmos [Fig. 20].

14


https://www.designboom.com/art/philadelphia-museum-of-art-rebrand-by-paula-scher-08-01-2014/
https://www.pinterest.com/pin/472315079643835390/

USA
UsA TODAY 7
& OF fol- "W OSSO0
USA .
¥<s>%Av @ ¥EOCDHAY % o ﬁ‘f :
SPORTS y Pl

7. USA @ @ @ %
e ®
DK

MONEY. RIACH TRAVEL
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Fig.18 -Formula, |dentidade Fig.19 - Customized, |dentidade Fig. 20 - Generative, Identidade
dindmica, Doodles da Google. dindmica, OCAD. dindmica, NORDKYN.

O método exploratério de design de marcas dinamicas é recente, mas possibilita 8 marca e ao designer um
grande leque de oportunidades. No entanto, torna-se dificil aceitar esta abordagem pelo facto de existir uma escassa
gama de marcas a adota-la. Existem alguns desafios por detras das identidades dindmicas, pois ainda existe muito
por descobrir e alguns problemas por resolver. Apesar de tudo, criar identidades dindmicas é uma disciplina com
potencial. Esta permite uma vasta gama de expressao criativa e uma forma de acompanhar o este ambiente dinAmico

e evolutivo. A mudanga no mundo permite mudar a forma como vemos as marcas.

Processo de redesign

O processo de redesign de marcas visuais faz parte da evolugao das marcas pois, sem impedimento, s3o raras
0s casos que permanecem inalterados ao longo do tempo, podendo sofrer um redesign parcial ou completo. Neste
sentido, Wheeler (2018) afirma que "a maioria das iniciativas de identidade de marca ocasionam o redesign. A medida
gue as empresas crescem, 0s seus propésitos tornam-se mais lcidos, o seu posicionamento mais refinado dos seus
caminhos podem ser abertos para os novos mercados que surgem". Nido Qubein, o autor de "How to Be a Great
Communicator”, de 2010, manifesta que "mudancas trazem oportunidades”. Portanto, justifica-se a atualizacao de
marcas conforme a evolugdo ou reposicionamento das empresas, produtos ou servigos que essas marcas
representam. No entanto, ha que tomar decisdes durante o processo de design, que validem a mudanca para que esta
transmita a nova era da marca. Os criativos terdo que enfrentar trés questoes fundamentais: qual é o imperativo da
empresa nessa mudanca? Que elementos precisam ser mantidos para preservar o valor da marca? A mudanca deve
ser evolucionaria ou revolucionaria? Ao tomar todas estas decisoes, o designer pode desenvolver o processo de design
com as diretrizes essenciais para uma Identidade Visual adequada.

Tal como o préprio nome indica, o Design de Comunicac¢do ou Design Grafico tem o propésito de transmitir
uma mensagem de forma visual. Para garantir uma comunicacio eficaz da Identidade Visual, é imperativo que o

designer tenha um dominio da semidtica (Ambrose & Harris, 2009). A semi6tica é o estudo do sentido por meio dos
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signos, de onde retiramos significados, quer sejam das palavras, dos sons ou até mesmo das imagens. Considerando
que o logo é em si s6 um signo, o seu principal objetivo é evocar uma referéncia significativa na mente do observador.
Este deve ser capaz de decifrara sua mensagem; caso contrario, o signo ndo cumpre a sua fungio e torna-se num
simbolo vazio de significado (Costa, 2004). Alguns autores, como Per Mollerup (1998), argumentam que o signo pode
teruma interpretacao dupla, gerando uma relagdo triangular entre o signo ou representante, o objeto representado e
ointérprete. No design de Identidade, conclui-se que a marca, neste contexto, € 0 signo, a empresa atua como o
objeto representado e o efeito provocado por essa marca torna-se o interpretante. Por sua vez, este Gltimo esta
condicionado pelo representante e por fatores culturais externos. Chaves e Belluccia (2008) defendem que a ado¢ao
de um icone especifico da atividade da entidade como signo identificador é uma pratica comum no processo de
criagao do logo, no ambito da Identidade Visual. Os signos direcionados para um grande piblico estdo sujeitos a
exigéncias de comunicagdo e identificagdao bastante complexas. No que diz respeito ao nome, Joan Costa (2004)
argumenta que este é um elemento crucial para a identificagdo de uma marca, pois ndo ha comunicagao sem um
comunicador. Este elemento requer um tratamento visual, resultando no signo visual que se materializa no logétipo,
simbolo e cor. Consequentemente, se o objetivo é influenciar o visual de modo a causar uma memdria das pessoas,
deve-se explorar os sentidos. Criar um impacto tal que nao passe despercebido ao observador. Em suma, pode-se
concluir que o signo tal como o logo, representa um conjunto de elementos com significados atribuidos.

Existem diversas formas de representar uma entidade através de um identificador visual que remete tanto
para o seu perfil estratégico como para os seus valores, sem que se limite a representar a mais basica e evidente
referéncia para a sua atividade. Contudo, podem existir eventuais problemas de comunicagdo dos simbolos que se
tornam relevantes para abordar. Shannon e Weaver realcam trés dimensoes cruciais destas dificuldades, onde,
primeiramente, a mensagem é decifrada como um signo, envolvendo nuances técnicas. Em seguida, vé-se a
mensagem como um veiculo que contém em si mesma, enquadrando-se no 4mbito da semidtica. Por fim, explora-se
a eficiéncia da mensagem transmitida (Mollerup, 1998). Contudo, deve-se definir sempre uma estratégia a seguir para
a concecdo da Identidade e ndo induzir nogdes contraproducentes que ndo tragam prestigio e desacreditem a
entidade. Se esta estiver associada a varios setores de atividade, ou em expansao, a identificacio da marca pode se
tornar desadequada caso o simbolo esteja orientado a um dnico produto ou servigo. Outro aspeto a ter em conta
refere-se a um problema de seméntica e eficicia do simbolo. O contexto cultural influencia, bastantemente, as
interpretacgbes possiveis da mensagem passada. Enquanto que no ocidente, uma vaca ndo tem qualquer significado
espiritual, na india representa o sagrado, tinico, intocavel e venerado pelos crentes do Hinduismo.

Para concluir, existe um conjunto de requisitos que um logo deve respeitar para garantir um resultado eficaz
e de exceléncia. Estes englobam a distingao, visibilidade, usabilidade, memorizagao, abrangéncia, durabilidade e
atemporalidade (Rand, s.d. A). Num projeto de design, o objetivo é sempre espelhar os valores fundamentais da
entidade, e isso aplica-se de forma marcante num logo. A seguir, vamos explorar a tipografia no &mbito do Design de

Identidade e o seu impacto na sociedade.
Tipografia

Assim como o logo identifica uma marca, também a tipografia, cor e a linguagem visual e sentimental

ajudam a comunicar a personalidade da identidade da marca. E necessario entender alguns conceitos em volta destes
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outros trés elementos da Identidade Visual para se conseguir abordar corretamente a finalidade deste projeto: a
criagdo da Identidades Visual para a SFP

A tipografia é um veiculo fundamental na comunica¢io e no design de identidade, estando fortemente
presente no nosso cotidiano. Ela vive de forma analégica impressa nos produtos que consumimos, mas também de
modo digital nos ecras dos dispositivos que observamos. Estd em todo lado, em todo o momento. A tipografia
refere-se ao estilo, design e arranjo de letras e caracteres num texto. Ela desempenha um papel crucial na
comunicagdo escrita, transmitindo ndo apenas o conteldo das palavras, mas também transmitindo uma mensagem
visual e estética.

No comego, a tipografia nasce da necessidade de registrar as palavras de forma caligrafica. Com a evolugio
daimpressao tipografica, o seu uso e replicagdao tornaram-se menos diversificados e mais difundidos na sociedade.
Com a brilhante invencio de Johannes Gutenberg no século XV, ao conceber o "tipo mével, abriu-se uma nova era na
escrita. Isto permitiu a produgdo massiva de texto, revolucionando a comunicagdo. Na figura 21, pode-se observar os
tipos méveis criados, revelados pelo diagrama de Frank S. Henry em 1917. Na primeira impressao da Biblia, Gutenberg
tentou mecanizar as tradicionais letras goticas (blackletters) [Fig. 22], letras dos manuscritos dos monges, mas os
italianos optaram por recusar este tipo de escrita, criando assim um estilo mais humanista, intimamente relacionado
com o modo fluido da escrita cursiva que da preferéncia a formas mais abertas. Para além disso, o estilo Itdlico
permite ser mais econdmico no tempo de escrita, no entanto na impressao, os caligrafos optavam pelo estilo cursivo
por ocupar menos espaco. No século XVI, os estilos romanos e italicos comegam a ser incorporados nas familias
tipograficas. Estes estilos apresentavam pesos e alturas proporcionais nas letras mintsculas, tendo como referéncia a
letra X (Lupton, 2010). Na figura 23, Ellen Lupton (2010) apresenta um diagrama elucidativo sobre a anatomia das

letras e as correspondentes terminologias.

| U
- Fan

;fi";ﬁfftdinﬁun -
 habminy [

T asenwalols N

Fig. 21- TYPE, SPACES, AND LEADS, Fig. 22 - Texto impresso - Biblia de Fig. 23 - Anatomia das Letras.

ilustracao de livro, Frank S. Henry, Gutenberg, Johannes Gutenberg,
1917. 1454.

Utilizando o método universal de classificagdo tipografica VOX-ATypl (Association Typographique
Internationale), adotado em 1962 com base no concebido por Maximilien Vox em 1954, consegue-se identificar trés
principais classes de tipografia: as Classicas, as Modernas e as Caligraficas. Dentro de cada uma destas, existem
subclasses distintas relacionadas com a classificacio principal. Nas tipografias Classicas, ou Old Style, encontram-se as
fontes humanistas, garaldes e transicionais, cada uma com caracteristicas proprias, como serifas triangulares, eixo das
letras e um baixo contraste entre as espessuras. As tipografias Modernas incluem as didones, mecanicas (fontes Slab

Serif, com serifas retas e marcadas) e as Lineal (fontes sem serifas), onde se destacam as fontes Grotesque,
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Neo-Grotesque, Geometric e Humanist. Estas tipografias Modernas sao reconhecidas pelo seu aspeto funcional
originario do periodo de desenvolvimento industrial. Por fim, as fontes Caligraficas inspiram-se na arte da caligrafia,
apresentando uma fluidez que representa a escrita manual, evidenciada pelas ligagdes entre as letras. Nesta
categoria encontram-se as fontes Glyphic, Script, Graphic, Blackletter e Gaelic. O diagrama presente na figura 24 oferece

uma visualizagdo clara destas classificagdes (You, 2005).

THE VOX ATYPI SYSTEM A

Fig. 24 - Classificagao Tipografica do Sistema VOX-ATypl.

Tal como qualquer outro elemento de comunicagao, a tipografia apresenta diversas caracteristicas que
ajudam o designer a tomar as decisdes ideais para realizar os diversos projetos de comunicagdo, como é o caso da
Identidade Visual.

As fontes tipograficas podem ser classificadas em trés categorias principais: fontes com serifa (serif), fontes
sem serifa (sans-serif) e fontes monoespagadas (monospace). Cada uma dessas categorias tem caracteristicas distintas.
A fonte Times New Roman é o exemplo mais conhecido de uma fonte serifada, que apresenta pequenos tragos no final
das letras, facilitando a leitura. Estas fontes tém uma aparéncia mais tradicional, formal, classica e elegante. A sua
utilizagdo é mais frequentemente em contextos impressos, como livros, jornais e revistas, devido a sua legibilidade
em grandes quantidades de texto. As fontes sem-serifa, como o nome indica, ndo contém tracos adicionais, tem uma
terminacdo reta e uma aparéncia mais limpa, como é o caso da fonte Arial. Este tipo de fonte esta frequentemente
associado a um estilo mais moderno e minimalista, o que as torna ideais para utilizagdo em contextos digitais, como
websites, apresentacoes e interfaces de utilizador, devido a sua legibilidade em ecrds e em tamanhos menores. As
fontes monoespacadas sdo as fontes equidistantes entre caracteres que, por sua vez, ocupam 0 mesmo espaco
horizontal, ou seja, cada letra, nimero ou simbolo tem a mesma largura, independentemente da sua forma. Tal como
a fonte Courier, as fontes monoespacadas sao amplamente utilizadas em ambientes de desenvolvimento de software,
edicao de cédigo e outras situagdes em que a legibilidade e o alinhamento preciso do texto sdo fundamentais.
(Duckett, 2011).

A escolha entre essas categorias de fontes depende do contexto, propdsito e estética desejada. As fontes

com serifa sdo mais adequadas para textos longos e formais. As fontes sem serifa sao frequentemente utilizadas em
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ambientes digitais e em tamanhos maiores para destaque. Ja as fontes monoespacadas sio ideais para programacao
e exibi¢do de codigo-fonte.

A selecdo da tipografia adequada pode impactar a mensagem de forma tanto positiva quanto negativa. Isso
desempenha um papel crucial no Design de Identidade, pois um logétipo ou mesmo um simbolo deve estarem
harmonia com a escolha tipografica, transmitindo a emogao e os valores interpretados pela marca (Rivera, 2005).

No caso das filarménicas, muitas associagdes optam por usar uma fonte serifada para enquadrar a esséncia
cultural prépria das filarménicas. No caso da Banda Filarménica Ovarense [Fig. 25], a escolha da tipografia com serifa
reta, nao sé reflete o seu caracter tradicional e classico, como também ajuda a comunicar a sua longevidade, com 212
anos de existéncia é uma das associa¢des mais antigas de Portugal. Na figura 26, observa-se que a Banda Musical
Leverense assume uma tipografia sem-serifa, relacionando-se com a geometria e simplicidade do simbolo, que
também incorpora letras do logétipo. Analisa-se que existiu uma preocupacio na escolha da tipografia para

transmitir um conceito moderno e minimalista.

gt banda
BANDA —M— musical
FILARMONICA
OVARENSE 1 leverense
e el b
Fig. 25 - Logo da Banda Filarménica Ovarense. Fig. 26 - Logo da Banda Musical Leverense.

Em suma, deve-se sempre ter em consideragdo a coeréncia formal da Identidade em desenvolvimento, ou
em renovagao, para que a escolha tipografica seja adequada e eficaz, tanto no logétipo como no relacionamento que
este tem com o simbolo. Tal como abordado anteriormente, cada caracteristica pode ser combinada e ajustada de
acordo com a finalidade e o contexto do design. No subcapitulo que aborda uma breve contextualizagao do Web
Design, a tipografia serd novamente abordada, desta vez no contexto das tipografias digitais, com foco especial nas

fontes voltadas para a web, popularmente conhecidas como web fonts.

Cor

A cor é composta por diferentes comprimentos de onda de luz, sendo que cada onda equivale a uma sé cor,
sendo preciso nada pelos cones presentes no olho humano, no exato momento em que é refletida quando esta toca
num objeto. Em 1665, Isaac Newton mostrou através da utilizacao de um prisma, que a luz consegue ser dividida num
espectro de sete cores, as conhecidas cores do arco-iris (vermelho, laranja, amarelo, verde, azul, anil e violeta). Optou
por organiza-las numa roda de cores, relacionando proximidade de tons e temperaturas [Fig. 27]. Porventura,
Goethe(1810) e Itten (1970) defendem outras sugestdes de rodas de cores [Fig. 28 e 29]. Nestas rodas de cores, os
autores apresentam propostas ferramentas Gteis no trabalho dos artistas, assim como no dos designers, permitindo
facilitar a identificagdo das cores primarias, secundarias e complementares. As primarias representam as cores que
nao se obtém pelajuncdo de outras cores, consideradas como as cores puras resultantes da refragido da luz, o

magenta, o amarelo e o azul ciano. As secundarias, como indica 0 nome, resultam da unido de duas cores primarias.
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Por sua vez, as cores complementares tém origem na mistura de uma cor primdaria com uma cor secundaria. As cores
complementares tém origem na posi¢ao da cor diametralmente oposta aquela que se define inicialmente como a cor

predefinida, (Lupton & Phillips, 2008).

Fig. 27- Roda de cores de Isaac Fig. 28 - Roda de cores de Johann Fig. 29 - Roda de cores de Johannes
Newton. Wolfgang von Goethe. Itten.

Contrariando a ideia inicialmente estabelecida por Newton, Johann Wolfgang von Goethe, em 1810,
apresenta, no seu livro "Theory of Colours", a teoria de que a escuridao também desempenha um papel ativo na
produgdo da cor. Ele afirma que tanto a luz quanto a sua auséncia sao elementos importantes. A cor surge a partir do
grau de luminosidade que lhe é atribuido; por exemplo, 0o amarelo é a cor mais préxima da luz, enquanto que o azul
esta mais proximo da escuridao. Além disso, Goethe explora a funcio e a psicologia das cores para compreender de
que maneira a corimpacta e influencia diferentes emogoes nas pessoas (Popova, s.d.).

Relativamente a classificagdo da cor, conseguimos definir trés propriedades, sendo eles a matiz ou cor, a
saturacao e o brilho ou luminosidade, tecnicamente conhecidos como HSB - Hue, Saturation e Brightness. A matiz
permite identificar a tonalidade da cor e enquadra-la no espectro; a saturagao é a intensidade da tonalidade, numa
escala de cinzento para a cor em questdo, quanto mais longe do cinzento, mais saturada esta uma cor; o brilho
representa a quantidade de luz que a cor tem, quanto menos brilho apresenta, mais perto esta do preto, por isso
quanto mais escuro estd, mais longe esta do preto, tornando-se mais leve. O brilho, ou luminosidade é independente
da matiz, no sentido em que numa imagem a preto e branco, consegue-se identificar a diferenga de tons, mesmo sem
a utilizagao da cor. Contudo, é importante analisar a relacio entre cores para que o contraste entre elas ndo confunda
a perce¢ao das mesmas. Ou seja, no caso de existir pouco contraste, as cores vao se aproximar, mas se houver alto
contraste, obtém-se consequentemente uma forte distingao entre elas. Assim, depara-se com outro conceito, a
interacio da cor, que representa a forma como as cores influenciam a perce¢ao de outras, por exemplo ao
adicionarmos uma cor sobre um papel colorido, o resultado obtido é diferente quando a base é branca. (Ambrose &
Harris, 20009).

Outro conceito a estudar é a harmonia da cor, onde se avalia a relagio entre duas cores ou mais, ou seja, o
seu tipo de contraste. Johannes Itten (2970) defende que se deve encarar a harmonia das cores como um conceito
objetivo para se conseguir alcangar um equilibrio e simetria das suas forcas. Essa conquista é possivel através da visao,
que auxilia a compensar desequilibrios e assimetrias que nao agradam ao olho humano. Por exemplo, ao fixar o olhar
num quadrado verde por um periodo prolongado e, em seguida, fechar os olhos, 0 olho aperceber-se-a da cor
complementar, o vermelho. As cores e os seus efeitos simbélicos desempenham um papel fundamental no design. O
autor sugere sete tipos distintos de contrastes entre as cores: contraste de cor, contraste claro-escuro, contraste
frio-quente, contraste complementar, contraste simultidneo, contraste de saturagio e contraste de extensio (Itten,

1970).
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Para executar um projeto de design, especialmente no ambito da Identidade Visual, é crucial compreender
os modelos de cor e a sua aplicacio em meios digitais, producio e impressao. Destacam-se dois processos de cor
amplamente reconhecidos e utilizados: o modelo de cores primarias [Fig. 30] e o sistema de cores subtrativas [Fig. 31].
O modelo de cores primarias aditivas, conhecido como RGB (Red - vermelho, Green - verde e Blue - azul), é usado para
reproducio de cores em telas e sera discutido com mais detalhes no capitulo seguinte, ao tratar da cor no Web
Design. Por outro lado, para projetos destinados a producdo e impressao em quadricromia, emprega-se o sistema de
cores subtrativas CMYK (Cian - Ciano, Magenta, Yellow - Amarelo e Black - Preto). Neste segundo sistema, a luz é
subtraida através da sobreposicio de cores, pois ndo ha luz refletida [Fig. 31], (Ambrose & Harris, 2008). O preto é
obtido pela combinacio das trés cores: ciano, magenta e amarelo. No entanto, essa combinag¢io ndo resultaria num
preto intenso, justificando a necessidade da quarta cor. O sistema CMYK é ideal para reproduzir todas as cores de uma
fotografia, seja naimpressao a laser, jato de tinta ou offset. Na técnica offset, a tinta é aplicada com uma certa
transparéncia, permitindo a sobreposicao e mistura das cores (Lupton & Phillips, 2008). Para reproduzir cores
exclusivas que estao fora do espectro do sistema CMYK, como cores fluorescentes, neon, metalizadas, pastel e
"hexacromaticas’, recorre-se ao sistema de cor direta PMS (Pantone Matching System). Este sistema padroniza as
referéncias de cor e a composi¢io da tinta em qualquer parte do mundo. Ele permite a impressao de uma cor sélida,
vibrante e atrativa, em vez da impressdo com a sobreposicao de pontos. Além disso, possui catidlogos de impressao
[Fig. 32] com cores e codigos especificos para diferentes tipos de papel, seja revestido (coated), como papel couché, ou
nao revestido (uncoated), como a maioria dos papéis finos. Por (ltimo, o sistema Hexachrome é aplicado, conforme o
nome sugere, em modos de impress3o a seis cores, ilustrado na Figura 33, com uma ampla gama de cores (Ambrose &

Harris, 2008).

Fig. 30 - Sistema de Cores RGB. Fig. 31- Sistema de Cores CMYK.

HEXACHROME gamut

CMYK gamut

. .

Fig.32 - Exemplo de um catdlogo de cores pastel e neons da Fig. 33 - Gama de Cores do sistema Hexachrome.
Pantone.

O papel da cor na Identidade Visual é um tema importante discutido por Wolfgang Schmitel (1978), que
evidencia como a cor pode alterar o significado de um simbolo (Schmitel, 1978). A cor é uma caracteristica cultural em
constante evolucao, um componente subjetivo e mutavel. No Ocidente, o branco associa-se com a inocéncia,
castidade, divindade, pureza, paz e higiene, enquanto que no Oriente representa a morte. Um exemplo notavel dessa
dualidade esta na tradicao matrimonial: no passado, as noivas vestiam-se de vermelho, mas o costume evoluiu para o

branco, inicialmente entre a burguesia e, com o tempo, alcangando outras classes sociais.(Lupton & Phillips, 2008). Na
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tradicdo cristd, o vermelho representa o sangue de Jesus Cristo, um simbolo de vida e redencdo, irradiando
positivismo espiritual. Entretanto, essa mesma tonalidade pode evocar tenta¢do e pecado. Quando nos
embrenhamos na complexidade da criagao de uma Identidade Visual, é essencial explorar essas nuances e usar a cor
com maestria. Ela pode ser uma aliada para transmitir os valores e a mensagem desejada pela empresa ou
organizacao, desencadeando um espetaculo visual e emocional verdadeiramente memoravel.

Nas palavras de Ellen Lupton e Jennifer Phillips (2008), Gavin Ambrose e Paul Harris (2008), sublinham a
capacidade da cor em transmitir emogoes, influenciar o estado de espirito, refletir a realidade e codificar informacgdes.
No campo do design, a cor é um veiculo poderoso para manipular e compor informagoes visuais. Ela pode estabelecer
hierarquias entre os varios elementos comunicacionais, destaca-los ou torna-los mais subtis, evocando emogdes no
espetador. Por exemplo, na sinalizagio de transito, a cor é empregada como meio de alerta e destaque. Dessa forma,
esse argumento reforca a nocio de que a cor d4 vida ao design e tem o poder de evocar uma variedade de emocgdes
naqueles que a contemplam.

A cor desempenha um papel fundamental na Identidade Visual, possuindo a capacidade de transmitir
significados, provocar emogoes e influenciar a perce¢io do piblico, criando um impacto visual marcante. Ela possui
uma funcdo sinalética, podendo indicar a presenca fisica da empresa, como nos sinais de transito, ou simbdlica, como
em logos, cartazes e websites. Essa dimens3o simbélica da cor permite um rapido reconhecimento da marca e pode
estar associada aos valores da entidade. No entanto, em alguns casos, ndo é necessario usar cores, como por exemplo,
um logo que deve ser visualmente poderoso em preto e branco antes de considerar a introdugdo da cor (Chaves, s.d. A).
O design precisa ser versatil, pronto para funcionar mesmo a preto e branco, especialmente porque alguns meios de
reproducio, como jornais e fotocdpias, ndo tém a paleta completa a sua disposi¢do (Mollerup, 1998). Um designer que
compreende essa dindmica e possui um entendimento profundo das cores estd armado com um poderoso arsenal
para conduzir o projeto, explorando mdltiplas dire¢bes criativas (Lupton & Phillips, 2008). Essas abordagens criativas
devem abracar as restri¢des dos processos de impressdo e produgio, bem como as nuances dos meios digitais,
resultando em designs que encantam independentemente do formato.

Em conclusio, a cor desempenha um papel fundamental na Identidade Visual, possuindo mltiplos
significados, tendo um impacto significativo na perce¢dao da marca. O uso estratégico da cor e a consideragio das
restricoes dos meios de reproducio sdo aspectos essenciais no desenvolvimento de uma Identidade Visual eficaz.
Para além dos pilares que sustentam a Identidade Visual, existem outros elementos graficos complementares que se

unem para ajudar a comunicagdo da Identidade Visual, abordados na se¢do seguinte.

Grafica Complementar

Tal como foi previamente mencionado, no o design existem pegas-chave que complementam um logo na
criagdo da Identidade Visual. Estes contribuem para uma narrativa coesa. Por vezes, os elementos graficos
secundarios conseguem até roubar a atencgio, possuindo uma voz distinta e a habilidade de identificar de imediato a
entidade que representam, fazendo-se ouvir com uma clareza marcante.

Os complementos graficos sdo pegas-chave na construcdo de uma Identidade Visual sélida. Vao para além
da cor e englobam pontos, linhas (formadas por pontos), escala, padrdes, texturas, bem como elementos visuais como
fotografias ou ilustragdes, estilo musical, sons ou videos. A escala é um fundamento importante na composicao dos

elementos ndo apenas para criar contraste, mas também para garantir que estes sejam legiveis e interpretaveis em
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diferentes tamanhos e distancias. Ou seja, um logo deve ser legivel e interpretado em diferentes tamanhos, tanto no
minimo quanto no tamanho normal, e também deve ser adaptavel para ser reconhecido a distincias longas. Noutro
prisma, a composicao é pega-chave na complementagao grafica, procurando harmonia e ritmo entre os elementos.
Proporcao, peso, tamanho e disposicao dos elementos sdo fatores cruciais a ter em mente na criagdo visual. Na
composicao, é essencial considerar propor¢des em peso, tamanho e distribuicao dos elementos. A simetriae a
assimetria sdo ferramentas valiosas para criar ritmo visual. A textura, seja fisica ou digital, pode ser explorada para
adicionar uma dimensao tatil, acentuando o simbolismo e transmitindo os valores da marca na Identidade Visual
(Lupton & Phillips, 2008).

Esta analise da literatura destaca que a construcio de uma Identidade Visual abrange diversas disciplinas do
design, incluindo o design editorial. Para elementos como folhas de carta, folhetos, manuais ou cartazes associados a
marca, é essencial criar um manual de normas que estabeleca regras claras. Desenvolver uma grelha flexivel é vital
para manter uniformidade e consisténcia ao longo da Identidade Visual, incorporando cor, tipografia e elementos
graficos complementares (Lupton Phillips, 2008).

Aescolha do tipo de fotografia, ilustracio, estilo musical, som e técnica de filmagem sao elementos
marcantes na identificagdo de uma marca, muitas vezes evocando uma conexdo imediata. Conforme observado por
Joan Costa (2007), a fotografia é mais do que uma imagem; é um fenémeno interventivo que se entrelaga na
comunicagdo e pratica social. Essa esséncia comunicativa também é compartilhada com o video e a masica. O video
por si s6 torna a comunicagao mais préxima e transparente, podendo até apresentar aspectos da personalidade da
marca que podem ser dificeis de transmitir de outra forma. Neste sentido, destaca-se a marca Lidl, que apresenta um
tom descontraido e humoristico nas suas campanhas de video, onde se diferenciam dos concorrentes que podem usar
um tom mais sério e focado na competicio. E exemplo disto a campanha de antincios em video que aborda a
cumplicidade dos intervenientes ao discutir o preco e qualidade dos seus produtos, como é o caso do video dos
Cetaceos, no verdo de 2023 [Fig.34]. Este Aniincio apresenta um grupo de turistas numa visita ao mar para observar
cetaceos, contudo os dois protagonistas distraem-se ao comparar a qualidade dos produtos do LIDL ao invés de
visionar o acontecimento natural que esta a acontecer nas suas costas (surgimento de peixes, tubardes e orcas) e que,
provavelmente, nunca mais irdo ter oportunidade para assistir (Lidl, 2023). Para além disso, a paleta de cor dos

acessorios, nomeadamente dos coletes salva vidas, também comunicam a Identidade visual da marca.

Fig. 34 - CETACEOS | VERAO, Lidl Portugal 2023.

Som
Cada vez mais as marcas utilizam o som no seu branding, principalmente as na area das vendas, para criar
uma dimensao extra a marca, fazendo com que esta se destaque da concorréncia que possuem logos similares, por

exemplo. Desta forma, as marcas sonoras sdo uma categoria da comunicacdo que tem como finalidade criar uma
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conexao emocional com o consumidor, aumentar a lembranca da marca e a fidelizagao do cliente (Moraes, 2022).
Através do uso do som e da msica, as marcas reforcam a identidade da marca na mente dos consumidores (Cloud
Cover Music, s.d.).

Relativamente ao Som, Alina Wheeler (2018) defende que este também ajuda a comunicar a identidade da
marca e a estabelecer um ambiente caracteristico 2 mesma. Quando se ouve diferentes instrumentos a tocar notas
diferenciadas, culminando na uniformiza¢io do som produzido por todos, enquadra-se o inicio de um momento
musical de cooperagao, caracteristica natural das orquestras, com também das bandas filarménicas. Geoff Kenton,
gestor de novos negdcios na THiNK afirma que "Os Logos devem ser ouvidos, ndo s6 vistos". Ou seja, ha também um
impacto e uma identificagdo auditiva, para além do visual. (Wheeler, 2018). No entanto, muitos dos efeitos de dudio
sdo subliminares e podem n3o significar muito.

Nos dias que correm, onde a comunicagdo é consumida velozmente, os designers de som entendem que um
som longo n3o é alternativa para a identificagdo de uma marca. Nesse sentido, os criadores optam por desenvolver
um elemento de dudio mais claro e curto que fique na meméria e que, de alguma forma, se destaque da concorréncia
(Wheeler, 2018). O exemplo disso é o icnico "ta-dum” da Netflix, o som principal do seu logétipo, criado em 2015 pelo
o premiado designer de som Lon Bender. A equipa liderada por Todd Yellin, diretor sénior de produto, ndo queria que
o som fosse eletrénico, apesar da conotacio tecnolédgica no seu setor de atividade. O novo som teria que estar
relacionado a experiéncia de entretenimento cinematico, porque é isso que a Netflix oferece as pessoas. Além disso, o
som teria que despertar um sentimento de suspense, pois algo bom esta para vir depois de ouvir o som. Nesse
sentido, Bender faz uma grava¢io a bater a sua alianca de casamento contra um armario, diminuindo depois a
velocidade e acrescenta profundidade ao som, originando o resultado final que se conhece. (Sanchez, 2020) Mais
tarde, em 2020, a Netflix estendeu o seu iconico som, ao colaborar com o compositor de bandas sonoras alemao Hans
Zimmer, criando uma versdo mais longa, mantendo o “ta-dum’, elevando-o para um ambiente mais cinematografico.
O som tornou-se uma parte essencial da estratégia de identidade da Netflix, ajudando a marca a se destacar num
mercado concorrido (Khosla, 2020).

Os principios da marca sonora revelam que o som precisa ser bastante simples e complementar a marca
atual e que este pode intensificar a experiéncia da marca. Para além disso, a musica, para além de transcender
culturas e idiomas, pode provocar uma resposta emocional que acentua a velocidade do reconhecimento pelo cérebro
(Wheeler, 2018). Em suma, a marca sonora e visual tornam-se, cada vez mais, complementos uma da outra, onde o

espectro sensorial € o principal objeto de alcance da identificagio da marca.

Manual de normas

Para conseguir estabelecer o propésito da comunicacio da marca, num determinado nicho de mercado,
também é necessario recorrer a regras, definidas previamente, para o uso correto da Identidade Visual. Essas normas
tém como objetivo orientar o uso adequado do logo, as suas variagdes, dimensdes e aplicagdes. Eles também
abrangem os esquemas de cores associados a Identidade Visual, escolhas tipograficas e comportamentos especificos
em varios suportes, como materiais impressos, digitais, embalagens, entre outros. Com a crescente prevaléncia do
meio digital, especialmente na web, é crucial manter a consisténcia na aplicagdo da Identidade Visual (Bierut &

Shaughnessy, 2009).
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Os manuais de normas sdo ferramentas essenciais para garantir a compreensao da marca perante o seu puiblico alvo,
eles ajudam a estabelecer diretrizes e padroes visuais que devem ser seguidos para manter a integridade na
Identidade Visual, (Chavez, s.d. C.). Porém, é comum assistir ao desrespeito dessas orientagdes apds a entrega do
trabalho de Identidade Visual 2 empresa. Eimportante que as empresas valorizem a consisténcia visual e oferecam
suporte e treino adequados para garantir a aplicacio correta das normas e a manutencado da Identidade Visual ao
longo do tempo. Paula Scher, partilha que mesmo ap6s a venda de uma Identidade Visual e a conclusdo do seu
trabalho com a entidade, muitas vezes vé o seu esforco desperdicado. A razdo, segundo ela, remete-se nas pessoas
que tendem a voltar aos seus antigos habitos, ignorando as orienta¢des do manual de normas que haviam sido
estabelecidas, o que resulta numa regressao ao estado inicial (Scher, 2012).

Em sintese, os manuais de normas sao como bissolas para manter a Identidade Visual no caminho certo.
Contém uma riqueza de informacdes sobre como usar a marca na comunicagdo, além de diretrizes para mantera

coeréncia noutras formas de material visual e website.

Processo de Design

Qualquer projeto que pretenda atingir um objetivo pressupde um desenvolvimento por etapas. O processo
de design ndo é diferente. Segundo Lupton (2011), o processo de design divide-se em trés etapas, sendo elas a
defini¢do dos problemas, o desenvolvimento das ideias e a criagdo das formas.

A definicdo do Problema (etapa 1) pode ser feita através do briefing. Aqui, é importante que os designers
identifiquem a origem do problema e de que forma os clientes idealizam resolvé-lo. Lupton (2011) dizainda que
existem diversas etapas para definir o problema, nomeadamente o brainstorming, os mapas mentais, as entrevistas e
a pesquisa visual. E no brainstorming que os criativos exploram, anotam e agrupam variadas ideias que obtém em
torno do tépico a resolver através de perguntas rapidas, curtas e diretas. Alex F. Osborn, autor do conceito, afirma que
"aideia certa é frequentemente contraria a 6bvia". Por outro lado, os mapas mentais sdo utilizados para explorar
palavra a palavra. Constituidos de esquemas desenhados no papel, parte-se de um problema central, com o intuito de
perceber qual o melhor nome para a identidade de uma marca. As entrevistas servem como um trabalho de
observagdo e a perce¢do de comportamentos e caracteristicas. Por Gltimo, a pesquisa visual pressupde o
levantamento de referéncias de outras marcas, padroes, caracteristicas, tendéncias e comportamentos que ajudem
no processo de design.

Na etapa 2, desenvolvimento de ideias, é importante pensar em métodos que possibilitem o processo
criativo adequado para o projeto de design em criacdo. E necessario definir-se trés formas de o fazer: o brain dumping
visual, os verbos de acdo e o codesign. O brain dumping visual é semelhante ao brainstorming, contudo, neste caso, o
trabalho n3o é verbal, mas sim visual, composto por trés fases: desenhar, estabelecer um limite de tempo, e ndo para
refinar os desenhos, procurando diferentes alternativas. Seguidamente, os verbos de agdo é um processo que consiste
em utilizar uma ideia com fim de a transformar em diferentes verbos. Neste caso, Lupton (2011) afirma que "cada
verbo sugere uma mudanca ou transformador estrutural e visivel". Por sua vez, codesign define um trabalho de design
colaborativo que envolve os utilizadores ou clientes finais no processo de criagdo do produto/projeto.

Por fim, na etapa 3, para criar formas é necessario o desenvolvimento de uma linguagem de marca e
mockups. A linguagem de marca engloba um conjunto variado de elementos de design, nomeadamente cor,

tipografia, padrdes, entre outros, que juntos comunicam para os valores de uma determinada marca e respetivo
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publico-alvo. Os mockups sao aplicaces de teste que permitem simular a aparéncia que um produto terd apds ser

produzido ou impresso com a Identidade Visual da marca.

Retorica da Persuasio dos Logos

Relativamente ao processo da criagdo do logo enquanto embaixador e simbolo da marca, que forneca
informac3o sobre a personalidade da entidade e que afete o comportamento, atitude e opinido do receptor,
questiona-se como e através de que meios se pode concretizar todos estes objetivos. Helmann (2016) afirma que a
resposta pode ser encontrada na observa¢io dos elementos individuais e clarificando a sua posi¢do na imagem geral.
Estes elementos s3o os dispositivos estilisticos visuais e os dispositivos retdricos visuais. Os dispositivos retdricos
visuais s3o identificados através dos estados do processo de producio de um discurso e sobretudo nos modos de
persuasdo do mesmo. (Helmann, 2016)

Recuando até a Grécia Classica, destaca-se a retérica classica, também conhecida como a arte do discurso ou
estudo da oracdo, que tem sido focada na comunicagdo humana ha mais de 2.500 anos. Esta retérica envolve a
aplicagdo de principios, métodos e ferramentas para analisar e criar discursos com o objetivo de tornar a opinido do
orador sobre um assunto aceitavel para o piblico.

O processo de producdo de um discurso na retdrica classica consiste em cinco etapas. A primeira etapa,
inventio (invencao), envolve a determinagio do assunto do discurso e a coleta de material relevante. So utilizadas
ferramentas especificas para encontrar argumentos, provas e evidéncias. Na segunda etapa, dispositio (disposicdo), o
assunto do discurso é organizado e estruturado, com os argumentos sendo ponderados e classificados de acordo com
asua relevancia. Na terceira etapa, elocutio (elocucio), o discurso é elaborado com atengdo a correcao, clareza,
adequacio e a precisdo. O orador pode usar dispositivos retéricos para influenciar o tom do discurso e o processo de
argumentacdo. Na quarta etapa, memoria (memoria), o discurso é memorizado. Aqui, o orador pode utilizar
dispositivos mnemonicos para auxiliar na memorizagdo. A quinta e Gltima etapa, actio (entrega), trata da
apresentacdo plblica do discurso, com foco nos gestos, expressao facial e voz do orador para persuadir o pablico.

Para convencer o plblico, os oradores podem utilizar trés modos de persuasao: logos, ethos e pathos. O modo
logos envolve argumentar de forma l6gica e apresentar factos de maneira objetiva. O modo ethos refere-se a criagio de
credibilidade, utilizando meios persuasivos que evidenciam o caracter do orador. O modo pathos envolve apelar as
emocdes do publico. Estes modos de persuasio sao aplicados com recursos retéricos para examinar a eficicia dos
discursos.

Em resumo, a retdrica classica é uma disciplina que estuda e pratica a arte do discurso, visando comunicar
efetivamente e persuadir o piblico. Envolve varias etapas, desde a coleta de material até a apresentacgio publica, e
utiliza modos de persuasio e recursos retéricos para alcangar seus objetivos.

A associagio entre design e retdrica classica tem sido explorada desde o século XV, quando Leon Battista
Alberti aplicou principios retéricos a arquitetura, pintura e masica. No século XX, houve tentativas de usar a retérica
no design, como Gui Bonsiepe, que analisou mensagens publicitarias com artificios retéricos verbais. Hanno Ehses e
Ellen Lupton também estudaram dispositivos retéricos aplicados a logos. Matthias Beyrow desenvolveu o modelo de
relevincia, baseado na retdrica visual, para categorizar logos de acordo com sua estratégia de apelo. Os logos sao
divididos em trés categorias: aqueles que criam presenca, transmitem substdncia ou referéncias. Essas categorias

cruzam-se e sobrepdem-se, indicando as estratégias utilizadas para transmitir informagdes sobre a origem do logo.
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No entanto, os dispositivos especificos usados para alcangar esses objetivos ainda ndo foram explorados. (Helmann,
2016).

Conclui-se que, apesar de Aristoteles ndo ter pensado na utilizacdo da persuasdo da retérica
especificamente sobre logos, ja que a ideia de Marca e Identidade Visual era algo muito distante da sua época,
pode-se fazer uma ligacio entre a sua teoria da persuasao e a criagdo de logos.

Os trés elementos fundamentais da persuas3o: ethos, pathos e logos podem ser aplicados na criagdo de
logos eficazes. O ethos de um logo pode ser construido através da escolha de uma boa paleta de cores, fontes e
linguagem estilistica. O Pathos pode ser evocado por meio de simbolos, formas e imagens que criam associagoes
emocionais com a marca. Por fim, o logos pode ser expresso através da clareza e simplicidade do logo, transmitindo
uma mensagem clara e convincente sobre a marca. Em resumo, pode-se aplicar a teoria aristotélica da persuasdo na
criagdo de logos eficazes, considerando a importancia do ethos, pathos e logos na comunica¢do visual de uma marca.

O préximo capitulo pretende introduzir uma breve contextualizagio acerca do Web Design, sendo esta a
area do design que se cruza com a area até aqui abordada. Para além das suas nogoes gerais e propésitos e
repercussoes na sociedade, irdo ser tratados e explicados os diferentes elementos necessarios para compor um

programa de design de websites.

2.3 Web design - Breve Contextualizagao

O Web Design, tal como na Identidade Visual, dedica-se a comunicar, e transmitir da melhor forma, os
valores e objetivos de uma entidade (Heller & Womack, 2008). Neste sentido, é necessario abordar a area do Web
Design de modo a entender como projetar uma entidade, tanto no mercado como na sociedade. Com o desenvolver
da tecnologia que passou a permitir trabalhar e manipularimagem e o texto num espaco de tempo menor que
anteriormente, surgem também outras formas de comunicar também mais rapidas e noutros suportes. Afirma-se
assim que o surgimento e expansao da Internet e das novas tecnologias trouxeram consigo a necessidade de
disseminar informacoes na World Wide Web. O Web Design surge com o objetivo de passar uma mensagem mais
clara, apelativa e sobretudo interativa.

Tendo como objetivo desenvolver um projeto de Web Design de modo correto e consistente, é necessario
consolidar a definicao de conceitos fundamentais, nomeadamente os World Wide Web (incluindo alguns dos
elementos que compdem um website), interacdo, usabilidade, acessibilidade e responsividade. Gilles & Cailliau
(2000), definem que a World Wide Web é como uma enciclopédia, uma lista de contactos, uma cole¢ao de discos ou
como um clube de video, tudo entrelacado e acessivel por qualquer computador. A Internet é como uma rede de
estradas eletrénicas emaranhadas ao longo do planeta. A Web é um simples servigo que usa essa rede, tal como
diferentes tipos de veiculos usam as estradas. Na Internet, a Web surge como o veiculo mais popular entre os restantes,
(Gilles & Cailliau, 2000).

O design de produtos interativos procura suportar diariamente, o modo de como as pessoas comunicam e
interagem na sua vida diaria e profissional. Pretende tanto criar experiéncias de utilizador como aumentar e melhorar
o seu modo de trabalhar, comunicar e interagir (Preece et al, 2015). O conceito de usabilidade, conforme Jordan (1998),

refere-se a facilidade de uso de um produto, enfatizando a amigabilidade associada ao design da interacao para
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torna-lo user friendly. De acordo com a International Standards Organisation (I1SO), a usabilidade é formalmente definida
como a efetividade, eficiéncia e satisfagdo com que os utilizadores conseguem atingir objetivos especificos em
ambientes Gnicos. A usabilidade na Web torna-se uma questio crucial no que diz respeito a forma como cada
utilizador navega, pesquisa, encontra e explora informacdes. E essencial que os websites sejam pensados e
desenvolvidos com o objetivo de se adaptar, tanto ao dispositivo como ao utilizador, pois uma ma experiéncia pode
dificultar ou cancelar a interago.

No que se refere a acessibilidade, ha que ter presente a diferenca entre as necessidades especiais dos
utilizadores que acedem a uma pagina web. E importante que se desenvolvam funcionalidades que ajudem qualquer
pessoa, com dificuldades motoras, auditivas, visuais ou cognitivas, a aceder e navegar de forma facil e eficaz, de modo
a conseguir compreender, interagir e perceber a localizagio de cada elemento e a funcionalidade dos mesmos.
Segundo o site usabilidade gov.pt, a acessibilidade corresponde a uma panéplia de normas que devem estar presentes
aquando da criagdo e desenvolvimento de um website.

Quando se aborda a questao da adaptacdo visual do website, em qualquer dispositivos, fala-se em
responsividade. Robbins (2012) define Web Design responsivo como uma estratégia que apresenta diferentes
estruturas personalizadas para os dispositivos, consoante o tamanho do viewport (tamanho dajanela do browser). O
grande desafio desta estratégia é ser concebida através de um @nico ficheiro HTML para todos os dispositivos, mas
com estilos diferentes (style sheets, ficheiro CSS), aplicados consoante o tamanho ecr3, a fim de otimizar a estrutura da
informacdo para o dispositivo em especifico (Robbins, 2012). Atualmente, com a evolucio da tecnologia, é possivel
aceder a uma pagina web por diversos meios, com dimensoes, caracteristicas e resolucdes diferentes. Em suma, tendo
em conta toda esta diversidade de meios, é importante que um website se adapte e se redimensione a cada um dos

casos, de forma a manter a estrutura, aspeto, funcionalidade, usabilidade e acessibilidade.

Websites

Os websites s3o como uma tela em branco, onde o design se entrelaga com a Identidade Visual. Durante o
processo de criagdo da Identidade Visual, é vital estender a coeréncia grafica a todos os meios digitais, especialmente
aos websites. Os designers seguem regras fundamentais para alcangar a exceléncia. Um website, essencialmente, é a
representacao e interpretacdo do cédigo em Hyper Text Markup Language (HTML) pelo Browser, que organiza o
contelido em segdes para facilitar a manipulagio e a aparéncia da pagina web, utilizando a linguagem Cascading Style
Sheet (CSS). Um website mais complexo, usa linguagens como JavaScript ou PHP para funcionalidades avancadas e
interativas. Elementos audiovisuais como imagens, dudio e video enriquecem a experiéncia no website, (Duckett,
2011). E necessario entender que qualquer website pode ser desenvolvido de raiz, com acesso a uma equipa de
desenvolvimento web que prepara e desenvolve todo o cdigo resultante do Web Design ou, através de bibliotecas e
plataformas que facilitam a visdo do designer neste processo de construcio dos websites.

Existe uma grande variedade de sistemas de gestio de conteddo (CMS), muitos deles gratuitos, que
controlam os contetidos de um site. As plataformas de Content Management System (CMS - sistema de gestdo de
contelidos), permitem a gestdo do conteiido, quer seja informacao textual, audiovisual, sonoro, visual num website,
landing page ou app (Ulrich & Thomas, 2004). Tendo em conta a rapidez do fluxo de informagdo nos dias que correm, é
necessario existir um sistema que possibilite a introduco, edi¢ao e manipulagio do contetido que seja pratico e

rapido, sem ter que recorrer ao programador ou ao designer para alterar um paragrafo, por exemplo. Nesse sentido, o
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CMS veio possibilitar uma solugao disponivel e presente, onde se pode aceder, produzir, alterar, transmitir, consumir e
comunicar o conteldo em partes ou na sua totalidade (Ulrich & Thomas, 2004). Portanto, um CMS ajuda o designer
ou o proprietario do website, a gerir contetido na construgao e manutengio de uma pagina web. O conteido do pode
variar entre icons, pequenos simbolos que representam determinada informac3ao especifica; navbar (navigation bar),
uma barra de navegagao normalmente localizada no topo de uma pagina; o corpo da pagina, que pode conter entre
texto, imagens, videos, sons; e footer, que em portugués significa rodapé, e localiza-se na parte final do website e que
serve para inserir as informagdes de contacto da marca, links (teis e outras mais. A diversidade na oferta de CMS
incluem modelos especificos para a necessidade do utilizador, quer seja vender em lojas online, ou simplesmente
distribuir informacao em blogs. Entre a lista dos sistemas mais utilizados de CMS encontra-se o Wordpress

(https://wordpress.org) pratico para o utilizador comum, o Joomla (https://joomla.org), o Webflow

(https://webflow.com) onde ja sdo necessarias algumas nogdes de programacao web e, o mais recente, direcionado

para designers, o Framer (https://framer.com).

Construir um website consiste em realizar um processo de design estruturado, com uma série de elementos
que devem ser tidos em conta. Para agilizar e facilitar a gestdo e construgao do website, a organiza¢ao dos contetidos
deve ser preparada muito antes da aplicacdo do design final. A organizacao dos conteidos deve ser pensada
conforme o plblico-alvo adequado aos objetivos do website, definir que informacio deve ser ressaltada bem como o
tipo de navegacdo do site. Estes aspetos sdo o que definem a estrutura base do projeto de Web Design. Tal como o
Design Grafico ou Design de Comunicagdo, também o Web Design sustenta a organizacio e hierarquia de
informacao, no sentido em que define ordem e a propriedade da informacio a transmitir na mensagem, através de
uma pagina web (Duckett, 2011). Nesse sentido, surge a disciplina: Arquitetura de Informagdo que pretende
estabelecer uma consisténcia ao website, com o auxilio de conceitos como estrutura¢do, agrupamento, ordem e
classificacdo. A meta é desenvolver um site acessivel, atrativo e funcional. A Arquitetura de Informacao envolve a
criagao de diagramas como sitemaps, wireframes, sistemas de navegacdo e funcionalidades para planear a estrutura de
um website. Os sitemaps sao Uteis para organizar a informacao e definir a légica de navegacio, permitindo agrupar
contelidos em grupos e subdivisdes. Os wireframes sao esbogos semelhantes ao layout que representam os elementos
essenciais da interface e as suas posi¢des nas paginas, proporcionando uma visao hierarquica da informacao e do
espaco ocupado em cada pagina.

Com a ajuda da tipografia, consegue-se estabelecer uma hierarquia que é fundamental no Web Design. A
manipulacdo da tipografia pode variar entre dimensoes, estilo, cor e até fontes tipograficas para conseguir ordenar e
definiraimportancia de cada conteddo do website. A cor desempenha um papel crucial na diferenciagdo dos
elementos na pagina, e as imagens também contribuem para criar um contraste e dinamismo visual marcantes
(Ducket, 2011). Esses aspetos estdo intimamente relacionados a acessibilidade do site, que visa tornar o contetdo
acessivel a todos os utilizadores, independentemente das suas condigdes e contexto, seguindo o conceito de Design
Inclusivo, como mencionado anteriormente. Na linguagem HTML, deve-se adicionar uma identificagdo numa
imagem, através do recurso do atributo alt =", nos formularios pode-se inserir uma etiqueta <lable> que identifica o
contelido de cada campo entre outros. (Web Accessibility Principles, 2013). Estes elementos auxiliam, por exemplo, um
utilizador invisual a ouvir o contetido através da fungdo de leitura de ecrd disponibilizada pelo browser.

Dar prioridade aos conte(idos para conseguir uma comunicacio eficaz é fundamental para a qualidade da mensagem

e o sucesso do projeto. Cada se¢do de contetido numa pagina web é meticulosamente planeada considerando a
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proximidade e semelhanca dos elementos nela contidos. Os menus dos websites desempenham um papel crucial na
navegacao do site, facilitando tanto a identificacdo dos contelidos desejados quanto a compreensao da estrutura
global do site. E essencial que os menus sejam intuitivos, de facil leitura e contenham um nimero limitado de
elementos, que sejam esclarecedores sobre a informagdo que se pretende destacar. Nesse sentido, ha que ser objetivo
e conciso na escolha das palavras a incluir no menu.

Compreende-se que a internet estd em constante metamorfose, e as redes sociais emergem frequentemente
como uma escolha popular para a comunicagdo das organizagbes, permitindo a divulgacio das suas atividades,
produtos e servicos, (Heller & Womack, 2008). No entanto, no se deve subestimar a importancia essencial de um
website para uma empresa ou institui¢do. Este € um meio de comunicagio personalizado e verificado da sua
mensagem, refletindo os ideais da marca de forma contemporénea, apelativa e alinhada 3 mensagem central. E vital
manter a coesdo visual nos websites, garantindo que estdo em sintonia com a Identidade Visual estabelecida na
marca. Na sec¢io seguinte, irdo ser abordados os elementos da tipografia e da cor, direcionados em ambientes

digitais e para a web.

Tipografia na web

O mundo digital revolucionou a abordagem dos designers a tipografia. A transi¢do do analégico para o
digital rompeu com as convencoes estabelecidas até entio, desafiando o status quo do design tipografico.
Rudy VanderlLans e Zuzana Licko foram os responsaveis pela transi¢do para a era digital na tipografia, desafiando as
limitagoes dos computadores Macintosh da época. Eles ndo apenas superaram essas restrigdes, como as
transformaram em oportunidades. Durante os anos 90, 3 medida que a tecnologia avancava e a Internet facilitava a
comunicacdo, os designers perceberam que tinham a capacidade de criar tipografias digitalmente. Essa
conscientizagdo desencadeou uma era de experimentacao tipografica que nio era possivel antes da revolucdo digital
(Heller & Fink,1997). Além disso, houve melhorias significativas nas impressoras, proporcionando alta resolucio de
impressao e a adocio do formato PostScript. Esse formato usava contornos vetoriais para representar letras,
garantindo uma qualidade de resolugdo e impressao muito superior ao formato Bitmap. A figura 35, ilustra as
principais diferengas entre esses formatos, permitindo ajustar as dimensoes das letras sem perda de qualidade,

(Gordon, 2001).
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Fig. 35 - Formato Bitmap vs PostScript.

Na Web, sao usadas tipografias web-safe para garantir uma visualizagdo consistente nos diferentes
navegadores, priorizando a compatibilidade e evitando erros na renderizacio. Caso o browser ndo tenha acesso a
fonte definida previamente, sera substituida pela fonte padrao do c6digo HTML. Assumir uma fonte web-safe significa
correr menos riscos, pois estas tipografias sao as que vém, normalmente, instaladas nos sistemas operativos,
minimizando possiveis alteracdes desnecessarias no layout da pagina, (Ambrose & Harris, 2008). Contudo, existem

variadas alternativas na Web para a criatividade do designer corresponder com a Identidade Visual da Marca. Para tal,
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basta inserir um link no c6digo da pagina caso a tipografia se encontre online, ou implementando no cédigo de CSS
uma regra @font-face. Desta forma, o designer tem a sua disposicdo uma série de fontes digitais, licenciadas para os
usos devidos. A Microsoft revelou preocupacgao na necessidade de ter fontes para a Web, lancando, em 1996, duas
familias tipograficas exclusivamente para esse efeito, a web fonts Verdana (n3o serifada) e a Gedrgia (serifada), ambas

desenhadas por Matthew Carter, ilustradas respetivamente nas figuras 36 e 37.

Verdana Georgia
Aa Ee Rr Aa QqRr
Aa Ee Rr Aa QqRr
abcdefghijklm abcdefghijklm
nopgrstuvwxyz nopqrstuvwxyz

Fig. 36 - Tipografia Verdana. Fig. 37 - Tipografia Georgia.

Toda essa evolucdo da tipografia para o meio digital transformou o design grafico, incluindo o Web Design.
A flexibilidade no uso de fontes permite criar hierarquias de conteido semelhantes a paginas de revistas, o que
influencia o Design Editorial. Essa organizacao hierarquica facilita a entrega eficaz e clara da mensagem ao publico,
destacando menus, titulos e outros conteldos relevantes, inclusive através do uso da cor, conforme serd abordado

adiante.

Cor na web

Nesta secao volta-se a abordar a cor, mas agora contextualizada no ambiente digital, onde se usa o sistema
de cores aditivas, o RGB, explicado de seguida.

Os monitores s3o compostos por uma quantidade imensa de quadrados, com o nome de pixels, que sao
visiveis ao ser emitida luz no ecra. A auséncia de luz origina cor preta, mas ao aumentar a luminosidade, cada pixel
adquire a cor pretendida. As cores dos pixels sio determinadas pela combinacio de luminosidade nas cores RGB,
interagindo umas com as outras (Duckett, 2011). O sistema de cor RGB é adequado para telas, incluindo a Web,
proporcionando cores vibrantes e intensas devido a luz da tela, algo que o sistema CMYK n3o consegue replicar.
Portanto, a percecao das cores varia de acordo com cada tela, podendo apresentar diferencas entre utilizadores. Para
manter a consisténcia das cores em diferentes monitores, a calibracio é essencial, embora nunca seja perfeita devido
as variacgoes entre si. O sistema sRGB, introduzido nos anos 90, permite ajustar a cor dos monitores, promovendo uma
representacao mais uniforme das cores online. O RGB é um sistema de cores aditivo, onde vermelho, verde e azul
combinam para branco. Ao contrario do CMYK, que usa pigmentos, o RGB utiliza luz e pixels para criar cores e
transparéncias, onde cerca de 70% do espectro de cores é perceptivel pelo olho humano.

Como se tem vindo a verificar, a cor desempenha um papel crucial no design, oferecendo uma riqueza de
tons e intensidades que dao vida e significado aos ecras e paginas da web (Lupton & Phillips, 2008). Para um designer,
compreender a importancia da cor e saber escolher os sistemas certos para cada situacao é fundamental para obter
6timos resultados. No contexto da web, inicialmente existiam cores consideradas seguras, uma paleta conhecida
como web-safe, limitada a 256 cores devido as capacidades dos monitores na época (Ambrose & Harris, 2009). Hoje, os

monitores podem exibir uma vasta gama de cores. Ao estilizar uma pagina web e definir cores no CSS, existem trés
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opgdes de cor: o sistema RGB, que usa valores de 0 a 255 para vermelho, verde e azul; o sistema hexadecimal,
representado por codigos como #FFFFFF para branco; e o sistema HSL, que organiza cores num circulo cromatico de
uma matiz, saturagio e luminosidade. Este (ltimo também integra o componente Alpha, permitindo ajustes de
opacidade (HSLA), expandindo as possibilidades criativas.

O contraste entre a cor de fundo e a tipografia desempenha um papel crucial na legibilidade. Um contraste
adequado é essencial para garantir que o texto seja claramente visivel e legivel, especialmente para aqueles com
dificuldades visuais ou daltonismo. A exposicao a luz solar em dispositivos méveis também pode afetar a visibilidade
(Duckett, 2011). Ou seja, o contraste é como o maestro da filarménica, regendo a harmonia entre fundo e tipografia.
Quando esse equilibrio é afinado, a sinfonia da legibilidade ressoa com clareza para todos os espetadores. No
entanto, quando a partitura apresenta muito contraste pode criar uma cacofonia visual, obscurecendo a mensagem
desejada. Encontrar esse meio-termo é como encontrar a nota perfeita num concerto, para criar uma experiéncia de
leitura que encanta e cativa.

Aescolha e aplicacdo da cor nao devem ser arbitrarias no design. Numa Identidade Visual que engloba
elementos como logo, tipografia e graficos, a cor deve ser uma extensao coerente dessa identidade também na Web. E
essencial considerar a legibilidade e a capacidade de reconhecimento da marca ao selecionar e integrar cores na
pagina web. A pagina online ndo é apenas um apéndice, mas uma parte vital da comunica¢io global, e as suas cores

devem estar em sintonia com todos os outros elementos de design .

Método do Duplo Diamante

Tal como contextualizado no capitulo da Identidade Visual, também no Web Design existem variados
processos de design utilizados pelos web designers, que podem variar dependendo do contexto e do objetivo do
projeto. Ja foram referidos os métodos de wireframing e de design responsivo, no entanto a opg¢ao do desenvolvimento
do projeto pode ser ainda mais abrangente. No processo de Design Thinking, que representa um processo iterativo que
se foca na compreensdo das necessidades e desejos dos usuarios, destaca-se o Método de Duplo Diamante que ird ser
abordado nesta secio.

O Método do Duplo Diamante (Double Diamond Design) é um processo que ajuda as equipas criativas a abordar
problemas complexos de forma estruturada e criativa. Este método pode ser aplicado tanto no Web Design como no
Design de Identidade Visual, apesar de ndo ser tio comum como no primeiro. E um método iterativo, o que significa
que pode ser repetido varias vezes para refinar o projeto. Este comega com a defini¢ao do problema ou oportunidade
aserresolvida, onde o designer gera ideias para encontrar as solucdes, que posteriormente serdo testadas e iteradas
até que o projeto final seja desenvolvido, (Garcez et al., 2021).

Esta metodologia foi estabelecida pelo Design Council em 2004. Foram reunidos e codificados os processos e
métodos do Design, apresentando-os de forma visual e compreensivel. Ao analisar e desmontar os métodos aplicados
em varios projetos, as equipas perceberam padroes semelhantes que permitiram criar um processo de design
unificado, dando origem ao Método de Duplo Diamante, (Lugdo, 2022). A denominacio de "duplo” diamante deriva
da divisao do processo em quatro fases distintas, cada uma delas formando um diamante. As duas primeiras fases
concentram-se na compreensao e definicao do problema, enquanto as duas dltimas fases na criagdo e

implementacdo de solugdes [Fig.38].
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descobrir definir desenvolver entregar

Fig. 38 - Esquema do Método de Duplo Diamante, Lugdo, P. (2022).

A metodologia de Design Double Diamond, ou DD é composta por 4 fases principais, conhecidas como
Descobrir, Definir, Desenvolver e Entregar. A fase da Descoberta (Discover) consiste em identificar o problema ou
oportunidade, sendo este o primeiro passo a ser resolvido através da realizagao de pesquisas, entrevistas com
utilizadores e brainstorming de possiveis solucdes. A fase da Definicdo (Define) resulta dos insights obtidos na pesquisa,
que sdo utilizados para definir o problema de forma mais clara e identificar os principais desafios que precisam ser
abordados. O Desenvolvimento (Development) pretende gerar e testar uma variedade de possiveis solugoes, utilizando
prototipos e outros métodos. Por fim, na fase de Entrega (Delivery) sera selecionada e implementada a melhor
solucdo, e os resultados sdo avaliados para garantir que o problema tenha sido efetivamente resolvido, (Garcez etal.,
2021).

O método de duplo diamante é uma ferramenta valiosa para qualquer designer que queira criar projetos de
Identidade Visual e Web Design eficazes e que atendam as necessidades dos usuarios. No entanto, ndo é uma solucio
milagrosa ou uma férmula infalivel para resolver todos os problemas. E uma metodologia de design thinking que
combina os pensamentos divergente e convergente para guiar o processo de desenvolvimento de solugdes, sendo
que, em cada etapa do diamante, o pensamento divergente é utilizado para gerar muitas ideias e possibilidades, e
depois 0 pensamento convergente é aplicado para refinar e reduzir a quantidade de ideias na mesa. O método n3o
garante resultados definitivos, mas fornece uma estrutura Gtil para abordar problemas complexos e estimulara
criatividade da equipe (Lugdo, 2022).

Apds apresentar o contexto, funcionamento e relevancia da Identidade Visual tanto na comunicagdo externa
quanto no Web Design, segue-se para um capitulo crucial que apresenta seis estudos de caso relacionados com a
tematica central da dissertacdo: a Identidade Visual em Bandas Filarménicas. O préximo capitulo é de grande
importancia, ja que o climax da dissertagio serd um projeto de redesign do simbolo e criacio de toda a Identidade
Visual para a Sociedade Filarménica Portimonense. Esta sociedade promove e defende a cultura filarménica, a misica

eaculturaem geral.
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3. Estudos de Caso

Identidade Visual e Web Design em Bandas Filarmodnicas

O objetivo desta dissertacio é o estudo da Identidade Visual das Bandas Filarmdnicas, em especial a criacao
de uma Identidade Visual para a Sociedade Filarménica Portimonense, que tem como missao a celebracao da cultura
filarmoénica e divulgacao dos seus servicos na comunidade do Algarve e, por consequéncia, em Portugal. Neste
capitulo, analisa-se uma amostra de seis Estudos de Caso que ilustram a acao da Identidade Visual neste contexto, os
Estudos de Caso s3o: Sociedade Filarmonica e Recreativa de Ferreira do Alentejo, Banda Nova de Barroselas, Banda
Musical de Parafita, Sociedade Filarménica Ermegeirense, a banda espanhola Banda de Misica Campanar, e por fim, a
banda italiana Euritmia - Associazione Culturale Musicale di Povoletto. Contudo, também serd integrado a sua extensao,
sempre que possivel, nos meios web, analisando os websites das associacoes, de forma a perceber se existe ou ndao um
padrio de semelhanca entre os diferentes casos. Para além da analise, procura-se criticar positiva e construtivamente
as opcoes tomadas a nivel da Identidade Visual, da linha grafica e também a acessibilidade, responsividade e
usabilidade dos websites.

Torna-se fundamental fazer uma selecio criteriosa dos casos relacionados a estudar. A amostra passa por
compreender quais as boas praticas neste contexto, bem como contrapor com os seus pontos menos positivos, de
forma a entender que atitudes nio se devem tomar quando se avancar para o projeto pratico. A selecio foi feita tendo
em conta a preocupagao, qualidade do design e criatividade nas respetivas Identidades Visuais e Websites de cada
associacdo. Optou-se também por incluir um caso de Espanha e outro de Italia por se entender que a cultura
filarmonica é similar nestes trés paises ao longo do Mediterraneo.

Como muitos destes casos sao realizados, muitas vezes, por elementos das prdprias associacoes e em modo
pro bono, é natural que exista pouco material documentado e estudado que possa sustentar e fundamentar esta
escolha. Poucas sdo as associacoes filarmonicas que tém condicdes e que atribuem a devida importancia ao
desenvolvimento de uma Identidade Visual forte, consistente e coerente. Muitos dos casos analisados, que nao foram
inseridos neste capitulo, nem um simbolo grafico apresentam como identificacio visual, fazendo-se representar ou
pelo simbolo atribuido através das armas heraldicas da sua localidade, ou simplesmente adotando o simbolo da Lira
de Apolo, que faz parte do fardamento genérico de uma banda Filarménica. Os restantes casos que até possuem um
logo ou logétipo, dependem da generosidade e vontade de colaboragio por parte de um designer ou autodidata que
normalmente integra o grupo musical. No entanto, existe cada vez mais o entendimento que a imagem transmitida
ao publico é fundamental para captar audiéncia e chamar a atencio da sua causa, dai estar a notar-se uma mudanca
de mentalidades em relacio ao Design de Identidade.

A selecdo foi feita também atendendo a critérios pessoais, percebendo ou nao, se a sua relevancia para esta
dissertacdo permite aplicar conhecimentos e conceitos adquiridos na fase anterior a este capitulo. Poderiam ter sido
selecionados outros casos, mas estes destacaram-se no meio de tantos, pois sao os exemplos que ilustram e
representam convenientemente a atuacdo e importancia da Identidade Visual em qualquer tipo de organizacao. No
entanto, devido ao facto de existir pouco desenvolvimento da Identidade Visual, em alguns casos optou-se também
por selecionar aqueles que possuem um website contemporaneo, responsivo e visualmente atrativo. Entre os

inimeros websites observados aquando desta selecao, muitos dos dominios indicados pelas associacoes
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encontram-se desatualizados e muitos deles ja ndo se encontram disponiveis, muito provavelmente ndo renovaram o
alojamento ou dominio. Existem ainda casos de sites que n3o estao preparados para dispositivos mdveis e na sua

maioria, foram desenvolvidos em Wordpress ou em ferramentas semelhantes.

3.1 Sociedade Filarmdnica e Recreativa de Ferreira do Alentejo

O primeiro caso a ser estudado é o da Sociedade Filarmdnica e Recreativa de Ferreira do Alentejo, que tem
origem através de uma colaboracdo entre dois designers e musicos da mesma associac¢ao. O logo foi criado pelo autor
desta dissertacdo em 2012, e a restante Identidade Visual foi desenvolvida, sendo atualmente gerida pela designer
Madalena Pataco. Curiosamente, os dois designers tocam o mesmo instrumento na banda filarménica: o trompete.

Apesar deste Estudo de Caso ser o inico que ainda nao tem um website, a sua Identidade Visual é
desenvolvida de um modo coerente e apresenta uma linguagem visual consistente que possibilita transmitir os
valores da marca, e por isso torna-se relevante para ser estudada neste capitulo. A SFRFA (Sociedade Filarmoénica e
Recreativa de Ferreira do Alentejo) é uma associagao que centenaria, com 98 anos de existéncia, mas que desde o
inicio deste século se tem reinventado, captando a atencao dos mais jovens como parte integrante do seu nicleo
musical e associativo. Foi nesse sentido que o autor desta dissertacao se disponibilizou para redesenhar o logo da
associacao.

Tal como acontece com a maior parte das filarmonicas (e grupos musicais deste género), a SFRFA fazia-se
representar através de um simbolo comum na identificacio musical, a lira de Apolo [Fig. 39]. Este instrumento esta
intrinsecamente ligado a cultura musical, que provém da mitologia grega, associado ao deus Apolo que é considerado
como o deus da misica, da poesia e das artes em geral. Nao se sabe ao certo quando é que as associagoes filarmonicas
adotaram este simbolo como seu representante visual, mas o que é certo € que se torna recorrente encontrar diversas

variagoes da lira para identificar estas associacoes.

FILARMONICA
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FUNDADA EM 08:05-1925

Fig. 39 - Antigo logo da SFRFA

No decorrer da nova vida da SFRFA e com a aquisi¢do do novo fardamento, mais classico, de cor preta e com
apontamentos em prata, o investigador decide sugerir também uma renovagao do logo, apresentando uma proposta
mais conceptual , diferenciadora da antiga e coerente com a nova apresentagdo da farda da banda. Na figura 40,
observa-se o redesign do simbolo que consiste numa abordagem da lira de um modo menos evidente, tornando-a
(nica e representativa desta nova mudanga que a SFRFA assumiu. O simbolo compreende dois elementos musicais, a
clave de sol e a pauta musical, originando um novo simbolo que se pode associar a uma lira estilizada. A op¢ao de
desenhar o simbolo com uma aparéncia analdgica, através do uso da textura, como se tivesse sido desenhado a

carvao, tem como finalidade comunicar o lado humano que existe neste grupo musical. Por sua vez, a tipografia do
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log6tipo aparece escrita em letras mailsculas, na sua versio vertical, com uma fonte n3o serifada revelando o lado
contempordneo e jovem, contrastando a expressividade do simbolo. A fonte utilizada foi a Century Cothic Light,
disponivel noutros pesos e larguras. Atualmente, devido ao crescimento da experiéncia profissional, o autor
aconselha a alteragio da largura da fonte usada para melhorar a legibilidade e contraste do logétipo.

O desenvolvimento da Identidade Visual surgiu mais tarde, quando a designer Madalena Pataco tomou a
iniciativa de explorar a comunicacio da SFRFA, introduzindo a cor rosa e as fotografias a preto e branco na
comunicac¢do da marca. Pataco (2023), refere que originalmente escolheu "a cor rosa para contrastar com o verde
presente na sede da sociedade, mas também para apelar ao pdblico mais jovem". A decisdo da utilizagdo do preto e
branco nas fotografias foi para enaltecer a elegincia e estabelecer coeréncia com o logo. O alto contraste entre o preto
e o rosa atribui dinamismo visual 3 comunicacio e o uso da fotografia a preto e branco emite uma mensagem etérea,
focada na agdo dos intervenientes. Toda a Identidade Visual segue uma linha grafica focada nos musicos,
estendendo-se nas campanhas de angariagdo de novos alunos para a escola de mdsica.

A fotografia é outro elemento muito forte e com presenga muito marcada nesta Identidade Visual. O tipo de
fotografia utilizado nas publicagdes e nos cartazes promocionais, tem o intuito de evocar os musicos e os elementos
da banda, contando histérias e recriando momentos Gnicos. Na figura 41, observa-se uma recriagdo de uma capa do
album Abbey Road dos Beatles, onde 4 elementos femininos da banda Filarmdnica atravessam uma passadeira em
frente a um dos monumentos icdnicos de Ferreira do Alentejo, a Igrejinha das Pedras. O registo fotografico é da
responsabilidade da flautista da banda, Joana Santinhos, que capta os momentos e as emoc¢des dos mdsicos
envolvidos na associagdo. Santinhos (2023), destaca que a fotografia transmite uma conexdo emocional mais forte
com o piblico, uma vez que é algo pessoal que mostra os msicos, as suas emogoes, e 0s seus instrumentos. Nesse
sentido, a fotégrafa considera serimportante captar uma boa imagem para fundamentar a sua relevancia na
comunicacdo digital e para os jovens, sendo que uma boa imagem transmite maior confianca e qualidade aos
servicos. Para a comunicagao visual da SFRFA, foi decidido captar fotografias inspiradas em capas de albuns,como o
exemplo referido anteriormente [Fig. 41], a recriacdo do album dos Beatles, numa passadeira emblematica. Joana
Santinhos refere ainda que tentou transmitir a ideia de que estar na banda é "cool" e aberta a todas as idades,

considerando que através da fotografia consegue-se facilmente captar musicos de varias idades.

S EREA

Fig. 40 - Redesign do logo da SFRFA, Imagem do autor, 2012. Fig. 41-Promogao da SFRFA, nas redes sociais. Fotografia
Joana Santinhos, design Madalena Pataco.

No que toca a um website, no periodo da atual investigacao, a Sociedade Filarménica e Recreativa de Ferreira
do Alentejo ndo possui um sitio na web, tornando-se assim numa lacuna na sua comunicacio estabelecida para esta

investigacao. No entanto, o facto de existir uma Identidade Visual coesa e consistente é raz3o suficiente para o
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investigador usar esta coletividade como caso de estudo para a investigagao em vigor.

Este exemplo ilustra um caso bem-sucedido, destacando-se ndo apenas pela consisténcia grafica, mas
também pela relevincia e adequacio da Identidade Visual e seus elementos. Os valores da coletividade, como
sofisticacao, inovacio e determinagdo sdo transmitidos de maneira clara e eficaz, tal como sua comunicacio. A (nica

lacuna deste caso de estudo é a auséncia de um website.

3.2 Banda Nova de Barroselas

O caso da Banda Nova de Barroselas é relevante ser referido por se revelar uma coletividade que trabalha e
cuida da sua Identidade e Comunicaco Visual. E uma instituicio com 89 anos de histéria e que centra a sua area de
atividade na regido de Viana do Castelo. Para além de uma Identidade Visual coerente e consistente, a Banda Nova de
Barroselas tem uma presenca digital forte através as redes sociais Facebook, Instagram e Youtube, como também no seu
website esta disponivel para consulta de mais informacao em https://www.bandanovadebarroselas.com/.

Aldentidade Visual desta coletividade destaca-se pelo seu uso de cores fortes, das formas geométricas
presentes nas varias composicoes graficas, pelo uso da tipografia sem serifa, como também uma selecao fotografica
que destaca os musicos, a localidade de origem e os instrumentos presentes na banda. O simbolo icdnico, tal como a
maioria das associa¢oes congéneres pelo mundo, remete-se para uma representacao da lira, que neste caso em
concreto estd sobreposta numa flor-de-lis, ambos desenhados apenas a uma cor e com o uso da linha para construir
toda a composicao. O logotipo é composto por uma fonte sem serifas, com cantos redondos, com a designagao “Banda
Escuteiros de Barroselas”, suscitando algumas dividas no entendimento do seu verdadeiro nome. Como é possivel

visualizar na figura 42, na maior parte das vezes, o logo esta sempre representado a branco, sobre um fundo azul.

Bk

Escuternes de
Barreselas

Fig. 42 - Logo da Banda Nova de Barroselas.

Para além do azul, a Identidade Visual desta coletividade agrega o vermelho na sua comunicacgao, fazendo
assim uma ligacao direta ao fardamento com que a banda se apresenta nos seus servicos e, a0 mesmo tempo, cria um
impacto visual forte. O simbolo icénico é simples, no entanto com pouco contraste entres as linhas dos dois
elementos, e o logdtipo revela pouco desenvolvimento visual e uma desconexao com as restantes escolhas graficas. A
aplicacdo da identidade visual é frequente em diversos materiais, como nos cartazes, posts nas redes sociais e website
[Fig. 43]. As fotografias que a sociedade utiliza s3o essencialmente dos masicos e dos seus instrumentos, em contexto
musical ou social. Essas fotografias sao um testemunho da atividade e do ambiente vivido entre os individuos ao

longo dos servigos prestados a comunidade [Fig. 44 e 45].

37


https://www.bandanovadebarroselas.com/

CONVIVI

0

e

=
MOSICA

Fig. 43 - Cartaz, Banda Nova de Barroselas. Fig. 44 e 45 - Fotografias da coletividade, Banda Nova de
Barroselas.

O website da Banda Nova de Barroselas é contemporaneo e respeita alguns dos critérios estudados tanto na
sua comunicacdo visual, como algumas das regras de acessibilidade, proporcionando uma boa experiéncia de
navegacao e pesquisa. No entanto, o website apresenta alguns pontos que podem ser melhorados. Um deles é o
escasso nimero de informagdes disponiveis e a inexisténcia de uma versao mobile para consulta.

A pagina Inicial esta estruturada de forma simples, com a logomarca e o menu no topo. O menu apresenta
um nimero adequado de op¢des, sendo cinco relativas a associagao e uma sexta referente a escola de masica. Nao
apresenta nem uma pagina especifica da banda ou dos musicos que dela fazem parte. Um ponto positivo do website
sao os calls to action que acompanham todas as paginas, incentivando um contacto entre o utilizador e a coletividade
[Fig. 46]. O uso estratégico da cor ao longo do site, ajuda ndo sé a estruturar a informagao como a dinamizar o

conteldo selecionado [Fig. 47].

Banda Nova
de Barroselas

Vamos falar melhor?

Se tiver alguma ddvida ou questdo, ndo hesite
em falar connosco.

Contactar

Fig. 46 - Call to Action na pagina Inicio do website. Fig. 47 - Pormenor da estrutura de informacdo na pagina
Inicial, Banda Nova de Barroselas.

O website utiliza varias composicoes graficas com fotografias, editadas em escala de cinzas e formas
geomeétricas, presentes em toda a Identidade Visual, manifestando assim uma consisténcia e coeréncia em toda a
comunicacdo [Fig. 48]. A informacao é apresentada na primeira pagina, incluindo a area de atuagdo da organizagao,
0s seus projetos e o sucesso das suas campanhas. Os contelidos sao apresentados de uma forma legivel, pouco

extensa e com algum cuidado na sua mensagem, tornando a navegacio leve, sucinta e organizada nas diferentes

paginas.

Fig. 48 - Pormenor do cabecalho da pagina da Histdria, Banda Nova de Barroselas.
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No final da pagina, o rodapé é fixo e tem as informagdes distribuidas numa tnica linha, apenas com os
contactos e das redes sociais. Como referido anteriormente, o ponto negativo a apontar remete para o website ndo ser
responsivo e, portanto, ndo adaptar-se as diferentes resolugdes de ecrds mais pequenos. O website apresenta paginas
com pouca informacao, utilizando imagens e tipografia impactante para chamar a aten¢ao da mensagem principal.

Em suma, este exemplo demonstra o poder do Design de Identidade. A coletividade utiliza a sua identidade
visual de forma consistente em diversos materiais, incluindo cartazes e materiais relacionados com a comunica¢ao
digital. O website da organizacdo é também um exemplo de bom design. E consistente e comunica de forma claraa
missdo e os valores da associagio. Contudo, 0 maior ponto negativo revela-se na falta ou pouca interatividade ao

longo de todo o website.

3.3 Banda Musical de Parafita

A Banda Musical de Parafita, com website disponivel em https://www.bandaparafita.net/, serd o nosso
préximo caso de estudo. A Banda Musical de Parafita é uma associagdo com 200 anos de histéria e tem cerca de 50
elementos. A banda participa regularmente em romarias e festividades no norte de Portugal e na Galiza. Apesar da
sua Identidade Visual ndo ser consistente na comunicacio visual, nomeadamente em cartazes e nas redes sociais, o
motivo desta escolha remonta sobretudo para o website e a abordagem conceptual do logo.

A Banda Musical de Parafita apresenta um logo com caracter tanto simbélico como também conceptual ao
estabelecer uma relagao entre os membros da banda e o piblico que o recebe. Numa primeira observacao,
consegue-se identificar duas suspensoes (sinal de notagdo musical que indica que a nota ou pausa sobre a qual é
colocada deve ser sustentada por mais tempo) espelhadas, que partilham o mesmo ponto central [Fig. 49]. Por outro
lado, pode-se encarar o circulo central como a personagem do maestro em que, o semicirculo inferior representa a
banda e o superior, o publico. O logétipo usa uma tipografia serifada, estabelecendo uma separagao visual entre a
categorizacao do grupo e a localidade de origem. Esta direcao conceptual aproxima-se mais de uma abordagem para
orquestra do que propriamente o que foi analisado entre as bandas filarmoénicas. Contudo, tendo em conta o atual
posicionamento da associacao, ao querer destacar a sua atividade principal como uma ensemble de concerto, faz

algum sentido direcionar a sua identificagdo visual nesse sentido.
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Fig. 49 - Logo da Banda Musical de Parafita.

A principal lacuna identificada na Identidade visual remonta para a inexisténcia de uma linguagem e
comunicacdo visual consistente e coerente entre os diversos materiais de comunicagao. Apenas o website mantém a
coeréncia com o logo, o que faz com que os restantes materiais nao emitam uma associagao direta a marca
estabelecida. Nas figuras 50 e 51, pode-se verificar que, tanto o cartaz como a publica¢ao de Instagram, nao
apresentam uma relacio visual entre si, como se de duas instituicoes diferentes se tratassem. Além disso, existem

alguns materiais que ainda apresentam o simbolo antigo, fundamentando ainda mais a incoeréncia na Identidade
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Visual. 4 o website, manifesta toda uma preocupacao e cuidado de manter uma linguagem visual coerente com a

identidade da marca.
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Fig. 50 e 51 - Materiais de Comunicacio, Banda Musical de Parafita.

O sitio oficial na internet apresenta uma estrutura organizada, dividida em 6 se¢Ges: Inicio, Banda,
Multimédia, Escola, de Misica, Agenda e contactos [Fig. 52]. A barra de navegacao contém ainda um botao de login ao
uma pagina exterior de Office365 e a funcionalidade de pesquisa, através do icone de lupa. é importante referir que a

secio da Banda, Multimédia e Escola de Mdsica contém sub-seccoes especificas a cada uma das areas.

Fig. 52 - Pormenor do menu do website, Banda Musical de Parafita.

Todo o website esta sobre um fundo preto, criando assim um ambiente intimista e classico. A pagina de
Inicio destaca apenas artigos, noticias e eventos da associagio, no entanto, apresenta ainda leitor de audio, fixada na
parte inferior da tela [Fig. 53]. Esta funcionalidade permite ao utilizador escutar uma sele¢io de musicas gravadas
pela Banda Musical Parafita. Acredita-se ser uma funcionalidade que acrescenta valor, estabelecendo ainda mais
notoriedade a associagao, permitindo que o utilizador ou possivel interessado em contratar os servigos da associagao,
tenha acesso direto a uma amostra da qualidade musical da Banda. Muitas das paginas do website contém apenas
contelido textual, com texto corrido, sem tratamento ou hierarquia visual [Fig. 54]. Para além disso existe pouco

contraste entre o texto e o fundo escuro, o que afeta a legibilidade do texto e torna a pAgina monétona e

desadequada.

Fig. 53 - Pormenor do leitor de musica, Banda Musical de Parafita.
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Fig. 54 - Pormenor pagina de Apresentacao, Banda Musical de Parafita.

Outro aspeto a destacar de positivo é a disponibilizagao de um formulario Google Forms integrado na se¢do
da Escola de musica, o que permite a qualquer aluno interessado realizar a sua inscricio ou fazer a renovagdo da
mesma. Contudo, tal como as restantes paginas, poderia existir um maior cuidado a nivel do web design pois esta
integracao destaca-se de uma forma diferenciadora de toda a linguagem definida no sitio da associagao. Pode-se
referir ainda que a acessibilidade da navega¢ao em dispositivos méveis estad presente através da responsividade da
resolucao das varias paginas.

Relativamente a acessibilidade e navegagao do sitio web, a barra de navegacao, ou menu, nao acompanha o
scroll da pagina, obrigando o utilizador a perder tempo ao retomar a posicao inicial da pagina. O rodapé apenas
contém os icones das redes sociais, com os respectivos links de cada uma.

Em suma, a Banda Musical de Parafita apresenta um logo cuidado, simbélico e conceptual que destaca o seu
posicionamento mais orquestral. A Identidade visual é inexistente nos diversos materiais de comunicacdo, existindo
algumas incongruéncias com o uso do brasao anterior. Contudo, possui um website adequado a linguagem visual do
logo, no entanto contém alguns erros no que diz respeito ao design e estruturacao dos contetidos textuais, com uma
inexisténcia de imagens que acompanhem as diversas paginas. No entanto destaca-se o leitor de musicas da banda e

ainda o formulario de inscri¢ao na Escola de Mdsica online.

3.4 Sociedade Filarmodnica Ermegeirense

O préximo caso de estudo assemelha-se a Sociedade Filarmonica Portimonense na escolha do instrumento
que insere no simbolo na sua Identidade. Tal como acontece com as restantes associa¢des em investigacio, a
Sociedade Filarménica Ermegeirense é uma instituicao sem fins lucrativos que promove a cultura, a educacio e o
desenvolvimento social nas suas comunidades. Destacam-se nas atividades culturais e servigo educativo,
desenvolvimento social e a gestao e planeamento da sua atividade musical. Foi fundada em 5 de marco de 1882.

O simbolo presente no logo da Sociedade Filarménica Ermegeirense (SFE) é uma estilizagao de uma trompa,
fundida com uma arvore que brota da sua campénula, onde as suas raizes substituem as valvulas originais do
instrumento em questao. Esta é mais uma representacao conceptual que apresenta uma combinacio de ideias
desenhadas de forma a transmitir as trés areas de atividades da associacao (culturais, educativas e sociais) e os seus
valores [Fig. 55] . O logo pretende ser um simbolo de crescimento e liberdade para as pessoas e para os projetos da SFE.
O logétipo apresenta uma fonte sem serifa, que transmite uma mensagem contempordnea e humanista. Tanto o
simbolo como o logétipo estao representados a preto, ou numa segunda variagao a branco. Tanto o logo como
algumas das ilustracoes desenvolvidas para a identidade foram desenvolvidas pelo designer grafico e ilustrador

Carlos Roxo, publicado oficialmente na pagina do Facebook da associagio a 28 de Maio de 2023.
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Fig. 55- Logo da Sociedade Filarménica Ermegeirense.

Aldentidade Visual da SFE apresenta um conjunto de ilustracdes de caracter organico que fazem a ligacao
com a simbologia desenvolvida para o logo. O uso de elementos da flora, da figura humana e manchas de tinta sdo
exemplos de algumas das ilustragoes usadas na agenda cultural da coletividade para transmitir os seus valores de
uma forma criativa e original [Fig. 56 a 58]. Pode-se analisar que existe um dinamismo visual na Identidade visual,
onde a paleta de cor e elementos das ilustragoes vao sendo alterados todos os meses, originando assim uma sensagao
de novidade e diversidade na comunicagao. Por outro lado, este dinamismo pode gerar confusao no reconhecimento
imediato da marca, ndo que isso queira dizer que ndo apresente personalidade e originalidade no tipo de abordagem
que nao é recorrente neste tipo de associagdo. No entanto, o uso regular da mesma tipografia e composicao grafica,

ajuda a entender e clarificar a identificagdo da comunicagao.
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Fig. 56 a 58 - Capa da Agenda Cultural, Sociedade Filarmdnica Ermegeirense.
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O uso de fotografia, quando existe, foca essencialmente a sua atencdo nas atividades da coletividade,
privilegiando os momentos aos individuos que dela fazem parte. Contudo, tanto os musicos da coletividade como os
restantes elementos tém o seu momento para brilhar no registo fotografico. Identifica-se assim que, para esta
associacao em especifico, a atividade musical ndo é o nico setor que se pretende dar destaque, criando assim algum
distanciamento entre o que a designacio do logétipo realmente representa e a verdadeira acao da coletividade.
Relativamente ao website, a abordagem visual revela-se bastante contrastante em relagdo aos restantes materiais de
comunicacdo. Construido através do CMS Wordpress, o sitio web da SFE apresenta uma linguagem minimalista,
geométrica e com uso forte de fotografia. Esta diferenca na linguagem pode estar relacionada com as limitacoes
deste CMS ou pela escolha do template aquando do desenvolvimento dos contetidos. O site divide-se em sete se¢oes
distintas: Instituicao, Espacos, Atividades, Noticias, Loja, Contactos e a Pagina Inicial. As trés primeiras secoes
mencionadas contém subpaginas relacionadas com as mesmas. Pode-se analisar na estruturacao do menu de
navegacao que, ao contrario dos restantes casos de estudo, a atividade da banda filarménica ndo tem o destaque visto
até aqui. Como é possivel visualizar na figura 59, a pagina referente a atividade da banda filarménica encontra-se

escondida entre dois submenus, fundamentando o facto de ndo ser um contetido de facil acesso.
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Fig. 59 - Pormenor da barra de navegacao, Sociedade Filarmédnica Ermegeirense.

A pagina Inicial faz uso de componentes que ocupam o ecra todo, nomeadamente a imagem principal e o
slider de imagens referentes as Ultimas atividades e novidades [Fig. 60]. No entanto, este slider é apenas ilustrativo, ou
seja, ndo contém a interatividade de navegacao para o artigo ou pagina referenciada nas imagens que apresenta. Este
pormenor sobre a interatividade inexistente ocorre ao longo de diversas paginas, o que torna a navegagao e

acessibilidade do site pouco atrativa e nada dindmica.

Fig. 60 - Pormenor da pagina Inicio, Sociedade Filarmédnica Ermegeirense.

A responsividade do website é um aspeto positivo, pois o uso do template escolhido no wordpress ajuda no
ajuste correto da resolugao das paginas sem qualquer tipo de erro ou quebra indesejada na estrutura visual. O rodapé
delimita a sua informacgao em duas colunas, onde na primeira surgem as informagoes de contacto e na segunda um

input de pesquisa livre em todo o website [Fig 61].

SOCIEDADE FILARMONICA ERMEGEIRENSE

PESQUISAR

Fig. 61- Pormenor do rodapé do website, Sociedade Filarmdnica Ermegeirense.

Para concluir pode-se afirmar que este caso de estudo apresenta uma Identidade Visual inovadora e original
para uma associac¢ao filarmdnica, contudo o seu desdobramento entre materiais de comunicagao e website ndo é
consistente. O uso de fotografia é mais evidente no website do que nos restantes materiais, o que revela incoeréncia
na marca. O website foi desenvolvido através de um tema fornecido por uma plataforma que limita a personalizagao
da linguagem visual organica estabelecida para os restantes materiais de comunicagao. Por outro lado, a falta de

interatividade no site torna a sua usabilidade e navegacao monétona, complexa e pouco apelativa.
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3.5 Banda de Musica Campanar

Neste caso de estudo, optou-se por analisar uma associacdo de Espanha para alargar o conhecimento e
perceber como é encarado o seu Design de Identidade no pais vizinho. A Banda de Misica Campanar, valéncia que
promove a musica no bairro e na cidade. A associacao foi fundada em 1997 e conta com uma banda titular composta
por 40 musicos e uma escola de musica com 300 alunos. Esta associacao tem uma Identidade Visual minimalista e
dindmica e tem uma atividade digital presente tanto nas redes sociais como no seu website
https://www.bandacampanarcom/.

A escolha deste caso de estudo remete muito para a sua abordagem dindmica em torno do logo. Nas figuras
62 a 66, consegue-se entender que o logo apresenta variagdes na sua composicao, entre as varias valéncias da Marca.

Este fator revela umainovacio que nao esta presente em nenhum outro caso de estudo presente na investigacao.

@ o Banda de 2 Banda de
Banda de I.. IE, Musica f. Miisica
tai Banda de e $Z Campanar Banda de e Campanar
Musica Musica il MEZ | Corinfantit Miisica (EZ | BandaDorada
Campanar Campanar Campanar
Banda Juvenil Jjjj Orquestra %

Fig. 62 a 66 - Variacoes do logo, Banda de Msica Campanar.

0 logo é composto por um simbolo icénico, representado por formas retangulares que se encaixam,
simbolizando a importancia de todas as partes da associagao. As cores escolhidas, como o azul escuro e o rosa velho
em unido com as linhas de pouca espessura, ajudam a transmitir a sobriedade e qualidade que a Marca procura
defender com a sua atividade musical. Para além do simbolo principal, todos os logos secundarios acrescentam um
simbolo que pretende representar a valéncia em questdo. O logdtipo é constituido por uma fonte sem serifa, de
caracter humanistico num peso maior, diferenciando-se do peso mais leve da mesma fonte quando é acrescentada a
designacdo da valéncia.

Nos materiais de comunicagao, permanece a linguagem visual minimalista, com o uso da cor azul escuro, do
rosa velho e do branco. o uso da fotografia é evidente, com foco nos misicos, alunos e os seus momentos musicais.
Nota-se que existe um cuidado no tratamento e captura de imagem, por exemplo com a utilizacdo do campo de
profundidade para dar énfase no ator da acdo [Fig. 67 e 68]. Por outro lado, existe também o uso de imagens de

bancos de dados que procuram ilustrar as varias comunicagoes necessarias para a atividade da associagao [Fig. 69].

BUSQUEM PROFESSOR/A
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nviar ol CV @ escuslo@bandacampanar.com

Fig. 67 e 68 - Exemplos das fotografias da Banda de Misica Fig. 69 - Flyer promocional, Banda de Misica Campanar.
Campanar.
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Relativamente ao website, nota-se que existiu um cuidado extra em respeitar a ldentidade Visual da Marca
através do uso da cor, tipografia, fotografia e restantes elementos graficos. O site encontra-se dividido em: pagina
Inicial, Quienes Somos, Calendario, Noticias, Contacto, Secciones, Escuelda e Transparencia. As Gltimas trés secgdes
subdividem-se noutras paginas, respetivamente. Ao longo de todo o site existe uma estrutura organizada em blocos
de informacao, separados através do uso de cor, fotografia ou do espaco branco, tornando a leitura e experiéncia de
utilizador leve e dindmica. A pagina inicial limita-se a destacar informacgao objetiva, com a finalidade de gerar
resultados, sejam eles através de inscri¢des na escola de mdsica ou saber mais informagoes sobre as atuagdes da
banda titular. Estes resultados sdo influenciados através de calls to action identificados pelos titulos curtos préximos
dos botdes com os respetivos links [Fig. 70]. O rodapé do site contém a informacio de contactos e redes sociais
estruturada em colunas, juntamente com os logos de patrocinadores e apoios da instituicdo.

Sem surpresas, existe responsividade para os dispositivos moveis, o que manifesta, mais umavez, a
preocupacao desenvolvida em todo o projeto. Para além disso, as op¢des da acessibilidade ao disponibilizam a

segunda lingua oficial espanhola como opgao de leitura no site [Fig. 71].

50% dto. enlos
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CALENDARIO MOTICIAS CONTACTO 3
Fig. 70 - Call to Action, Banda de Mdsica Campanar. Fig.71- Pormenor da barra de navegagao, Banda de Mdsica
Campanar

Para concluir, este caso de estudo apresenta uma enorme preocupagio em manter a consisténcia e a
coeréncia da Identidade Visual, destacando-se a caracteristica dinamica no logo com o sistema das valéncias. O
website tem uma arquitetura da informacgdo bem definida e o contetido ao longo do mesmo n3o se torna cansativo,
destacando estrategicamente momentos de interatividade eficaz para o utilizador interessado em participar nas

diversas oportunidades da associacao.

3.6 Euritmia - Associazione Culturale Musicale di Povoletto

No dltimo caso de estudo, optou-se por selecionar uma associagao italiana. A Associazione Culturale Musicale
EURITMIA é uma banda de Povoletto, Itilia, fundada em 1875. E uma das mais antigas e prestigiadas bandas do
Friuli-Venezia Giulia. A associacao sempre desempenhou um papel na promogao da muisica em todas as suas formas.
O simbolo do logo desta associacao é uma estilizacao da lira, sobreposta num pergaminho, rodeada por uma coroa de
louros também estilizada [Fig. 72]. Existem varios elementos que podem dificultar o reconhecimento e memorizagao
da marca, no entanto o facto de se apresentar apenas em tons de azul, ajuda a minimizar essa dificuldade. O logétipo
apresenta uma fonte semi serifada, com um peso equilibrado em relagdo a extensao da palavra. A escolha da sua
designagdo em mintsculas transmite uma sensac¢do de proximidade e leveza na sua postura perante a sua atividade.
Normalmente, esta abordagem é recorrente no meio digital e do software, onde se pretende ter um contacto direto

com o publico. A segunda frase do logdtipo, num tom de azul muito claro, tem pouca legibilidade e encontra-se muito
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préxima da palavra principal, o que faz com que esta nio consiga respirar livremente. Pode-se até afirmar que, da

forma como esta representada, essa segunda frase é desnecessaria para a identificagdo do logo.

Fig. 72 - Logo da Euritmia Associazione Culturale Musicale.

Relativamente a Identidade Visual, como se pode visualizar nas figuras 73 a 75, existe alguma inconsisténcia
nos materiais de comunicacao. A tipografia tal como a cor difere entre comunicagoes. Outro aspeto que se identifica
remete para o tratamento de imagem e os efeitos aplicados sobre as mesmas. Pode-se referir ainda na composicao
dos materiais ser completamente diversificada entre cada um e o facto de se usar cantos redondos numas imagens e

noutras n3o. No entanto, o website apresenta uma atencao completamente oposta na Identidade Visual.
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Fig. 73 a 75 - Materiais de Comunicacao, Euritmia Associazione Culturale Musicale.

Ao consultar o website https://www.euritmia.it/ consegue-se entender que a atengao ao pormenor e ao rigor

do tratamento da identidade visual é completamente diferente em relagao ao analisado até aqui. O site apresenta
uma estrutura bem definida, priorizando e destacando a informacao necessaria para uma experiéncia de utilizador
agradavel e objetiva. O principal elemento diferenciador existente neste caso de estudo de estudo é o preloader entre
ao entrar nas diferentes paginas do website [Fig. 76]. Esta pequena animagao do logo que sugere ao utilizador que a
pagina esta a ser carregada, dinamiza o projeto e garante que os elementos surjam todos a0 mesmo tempo, sem
haver alguns que ainda possam estar a carregar, como pode ser o caso de algumas imagens mais pesadas, quando a

velocidade de internet é mais lenta.

0

euritmia

Fig. 76 - Preloader Website, Euritmia Associazione Culturale Musicale.

A estrutura do website é feita de modo a separar as sete diferentes se¢des do projeto, sendo elas: Orchestra di
Fiati, Scuola di Musica, Mini Banda, Concorso, Novita, Gallery e Contatti. Existem ainda outras subsecdes nas quatro
primeiras se¢Oes faladas anteriormente. Todas as paginas apresentam um cabecalho, com o titulo da pagina e uma

imagem de fundo. Foi adicionado um gradient azul nas imagens dos cabecalhos, por um lado para melhorara
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legibilidade do texto, por outro, para estabelecer uma relagdo com as cores da Identidade Visual. Nas paginas que
contém subsecgoes, existe sempre um destaque das varias subpaginas que o utilizador pode aceder para consultar
mais informacao, imediatamente a seguir ao cabecalho [Fig. 77]. O pequeno zoom que cada imagem emite ao
sobrepor o cursor sobre ela prépria, ajuda a comunicar que aquele elemento em questdo tem uma interatividade

inerente, neste caso, uma ligacdo extra de contetdo.

@Eﬁ euritmia
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Fig. 77 - Pormenor do cabecalho da pagina Orquestra di Fiati, Euritmia Associazione Culturale Musicale.

Outro aspeto que se pode identificar é o rodapé simples e apenas as informacdes de contacto e redes sociais
[Fig. 78]. Agregado a este rodapé, encontra-se um carroussel dos logos dos patrocinadores, com um movimento
translatorio entre si, automatico de quatro em quatro segundos. Tal como o rodapé, este elemento também se repete

ao longo dossite.
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Fig. 78 - Carroussel e rodapé do website, Euritmia Associazione Culturale Musicale.

A acessibilidade do website é recorrente nas varias funcionalidades que este proporciona ao utilizador, como
o botdo no rodapé para voltar ao topo da pagina, como nos dois elementos referenciados anteriormente, o preloader e
os botdes sobre os cabecalhos. Todos estes elementos facilitam e dinamizam a navegacio e a experiéncia do
utilizador.

Para concluir afirma-se que a Identidade Visual deste caso de estudo ndo é a mais consistente nos diversos
materiais de comunicacio. O website apresenta elementos e funcionalidades interessantes para ajudar tanto na

experiéncia de utilizador, seja facilitar a navegacio ou indicar que a pagina esta a carregar.

Consideracoes

Com esta andlise, identificaram-se alguns casos onde existe qualidade na Identidade Visual, mas ndo
apresentam uma comunicagao consistente e coerente. Isso pode prejudicar aimagem da instituicao, pois uma ma
imagem grafica pode esconder a qualidade da marca. A integridade e a consisténcia so os dois principios
importantes que devem ser considerados no Design de Identidades. Segundo Michael Bierut (2015), o que torna os

logos tao poderosos é que estes s3o pequenas marcas que ficam na meméria, mas que carregam significados que sdo
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criados no imaginario de cada pessoa. Portanto, pode-se concluir que, em todos os casos analisados, os logos apelam
as emogoes, a0s sentimentos e aos significados que as pessoas atribuem a eles.

Nos casos abordados, observou-se um padrio tanto na tipografia quanto na fotografia. Percebeu-se que ha
uma preferéncia por fontes sem serifa, que sao mais legiveis e claras a curta e longa distdncia. Isso permite que a
mensagem da instituicdo ou organizacio seja transmitida de forma eficaz. Outro padrao observado é o uso de
imagens dos diversos momentos musicais €, principalmente, dos elementos que os proporcionam,os mdsicos. Estes
registos visam sensibilizar o fator humano e enaltecer quem entrega a sua paixao pela misica em nome de uma
instituicdo. As campanhas de angariacdo de novos msicos ou alunos para a escola de musica so inteligentes e
criativas, e desempenham um papel importante na integracao, diversidade e qualidade das organizagées.

Foram encontrados bons exemplos de Identidades Visuais entre as diversas associacoes filarménicas. Essas
identidades sdo harmoniosas e exploram ao maximo as suas capacidades. O web design nio é exce¢ao, e a maioria
dos estudos de caso apresentados mostra websites que refletem plenamente a identidade visual e a marca como
solugdes e funcionalidades inovadoras e diferenciadoras entre si. Contudo também existem casos onde ndo existe a
mesma preocupagio com o rigor ou consisténcias na Identidade Visual. A tabela nas paginas seguintes resume e

clarifica os pontos fortes e fracos detetados nesta amostra.
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AMOSTRA

Sociedade
Filarmdnica e
Recreativa de
Fereira do
Alentejo

Banda Nova de
Barroselas

Banda Musical
de Parafita

Sociedade
Filarménica
Ermegeirense

Banda de
Musica
Campanar

Euritmia -
Associazione
Culturale
Musicale di
Povoletto

IDENTIDADE VISUAL

Logo: Simbolo e
Logdtipo

Cor

Tipografia

Fetografia

Logo: Simbolo e
Logdtipo

Cor

Tipografia

Fotografia

Logo: Simbolo e
Logotipo

Cor

Tipografia

Fotografia

Logo: Simbolo e
Logdlipo

Cor

Tipografia

Fotografia

Logo: Simbolo e
Logdtipo

Cor

Tipografia

Fotografia

Logo: Simbolo e

Logbtipo

Cor

Tipografia

Fotografia

PONTOS FORTES

Simbolo conceptual, simples e
expressivo.
Desenvolvide por um Designer

Preto - reflete os valores de
qualidade da coletividade.

Resa - transmite a delicadeza da
musica.

Tom de voz convidative.
Boa legibilidade.

Foco nos musicos; Recria
momentos musicais historices.

Recenhecimento direte do tipo
da associagao.

Azul e Vermelho: cores da farda.

Legivel e agradavel.

Foco nos musicos.
Tratamento criativo

Conceptual, original e criativo.
Transmite o posicionamento da
asscciagdo. Desenvolvide per um
Designer.

QOuro e Preto: sofisticadc, reflete
os valores da associagdo.

Tom de voz adequado aos
valores da assoclagao.

Foco nos musicos.

Criativo, conceptual.
Desenvolvide por um Designer.

Preto: reflete a diversidade de
atividades da marca

Altera todos os meses: val ao
encontro des valores da marca

Legivel e apelativa.

llustragbes unicas e criativas: vai
ao encontre da natureza das
atividades da marca

Foco nos musicos.

Identidade dinamica, conceptual
e contemporanea

Azul Escure: seguranca €
confianga.

Rosa: sensibilidade.
Humanista. Boa legibllidade

Foco nos musicos e nas
atividades musicals. Qualidade e
originalidade na registo.

Foco nos musicos.

Uso de uma unica cor nos
elementos do simbolc.

Azul: harmonia e confianga.

Foco nos musicos e nas
atividades musicais. Qualidade e
ariginalidade no registo.

Foco nos musicos.

PONTOS FRACOS

Pesc muito leve na tipografia do
logdtipo.

A cor rosa pode trazer
significados feminines que ndo
sd0 o objetivo principal da marca.

Composicédo complexa. (varios
elementos)
Incoeréncia com o nome.

0 efeito de dois tons pode definir
pouco contraste.

Simbolo caracteristico das
Identidades de orquestra.
Legdtipo com pouca legibilidade

Inconsistente nos materials de
identidade

O efeito de dois tons pode definir
pouco contraste.

N&ao existe rigor na gualidade.

Altera todes 0s meses: pode
dificultar o reconhecimento da
marca.

Muitos elementos sobrepostos.
Tipografia na frase inferior pouco
legivel e com pouco espagamento

Os tons mais claros podem perder
o centraste.

Os tons mais claros pedemn perder
0 contraste.
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plel)

e na tipografia de

le trazer
'mininos gue nae
principal da marca.

omplexa. (varios

manome.

is tons pode definir
te.

teristico das
2 orquestra
pouca legibilidade

108 materials de

is tons pode definir
te.

r na qualidade

3 meses: pode
onhecimento da

1tos sobrepostos.
rase inferior pouco

yeuco espagamento.

:laros pedem perder

Jlaros podem perder

WEBSITE

Identidade

Hierarquia

Acessibilidade

Responsividade

Identidade

Hierarquia

Acessibilidade

Responsividade

Identidade

Hierarquia

Acessibilidade

Responsividade

Identidade

Hierarquia

Acessibilidade

Responsividade

Identidade

Hierarquia

Acessibilidade

Responsividade

Identidade

Hierarquia

Acessibilidade

Responsividade

PONTOS FORTES

Forte e consistente

Através da tipegrafia, imagem e
cares planas.

Alto contraste tipografico e
cramético - boa legibilidade.
Distribuigac da quantidade de
informagdc adequada.

Ajuste eficaz do layout

Consistente

Leitor de musica fixo na pagina
inicial

Formulario de Inscrigdo Google
Forms.

Ajuste eficaz do laycut

Através da tipegrafia, imagem e
cares planas.

Ajuste eficaz do laycut.

Minimalista e consistente.

Através da tipegrafia, imagem e
cores planas.

Calls to Acticn objetivos e ltels.

Ajuste eficaz do laycut.

Forte e consistente.

Através da tipografia, imagem e
cares planas.

Preloader. Rodapé com os
patrocinios.

Ajuste eficaz do layeut.

Tab1-Tabela de conclusdes da amostra dos Estudos de Caso.

PONTOQOS FRACOS

Falta de interatividade

Vdrias fontes diferentes. Pouce
contraste e falta de tratamento
nos conteudos

Pouca interatividade

Nao & coerente com a restante
identidade

Contetdo diversificado.

Muitos dos menus e submenus.

Informacao escondida.
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4. Objetivo e Abordagem Metodoldégica

Neste capitulo, explora-se o propésito da dissertagao, bem como o projeto pratico, esclarecendo o que
envolve e como ocorre o processo criativo de design. O objetivo central desta dissertacdo é encontrar uma resposta
para um problema, chegando assim a uma proposta de solucdo. Além disso, definiu-se objetivos mais especificos,

mas igualmente relevantes. Por fim, apresentamos um plano com prazos definidos para a resolu¢ao do problema.

4.1 Objetivo

Um projeto grafico é, em primeiro lugar, um processo criativo que vai além da simples e imediata resposta a
um briefing de um cliente ou até mesmo de um trabalho académico. Cada designer tem a liberdade de resolver o
problema que enfrenta da maneira que considera mais adequada e eficiente, com diferentes resultados e niveis de
qualidade, (Ambrose & Harris, 2009). A abordagem na resposta ao briefing determina a solugdo do projeto, sendo
crucial perceber que pode ser ajustado em prol da empresa ou instituicdo, (Bierut & Shaughnessy, 2009). O processo
criativo no design exerce uma influéncia significativa no desempenho global do projeto, fornecendo uma base
estruturada para o desenvolvimento.

O Design tem a capacidade de controlar como o receptor da mensagem percebe, visualiza e relaciona-se
com o que esta a ser transmitido. Paula Scher (2015) afirma que entender o que o nosso cliente faz, bem como
compreender o piblico a quem se vai comunicar, ajuda a desenvolver argumentos sdlidos que sustentam as escolhas
graficas utilizadas, surpreendendo o cliente. Portanto, para a renovacgio da Identidade Visual discutida neste trabalho,
aproveitamos esses aspectos, estabelecendo uma ligacio entre a marca e o seu publico-alvo.

O facto de o tema principal desta dissertacdo ser a Identidade Visual em Bandas Filarménicas, sendo estas
Organizagoes Sem fins Lucrativos, permite refletir internamente, como individuos, como cidadaos e sobre a sua
atuacio e responsabilidade na sociedade. Os designers, devem compreender o papel da comunicagao e o impacto dos
seus efeitos positivos e a favor da causa que se pretende comunicar. Portanto, um dos objetivos deste trabalho é
entender o contexto histérico geral do Design de Identidade e do Web Design, bem como a forma como essas duas
areas interagem. Apoés essa contextualizacao, procura-se compreender a sua aplicagdo no setor filarmoénico.

A proposta consiste em desenvolver uma nova solucio grafica para a Identidade Visual da Sociedade
Filarmonica Portimonense, localizada, como o nome indica, em Portimao, no Algarve, cuja missao envolve a
celebracio da cultura filarménica e a manifestacio musical na regido e no pais. Uma compreensao aprofundada do
cliente resulta num resultado final mais adequado. Portanto, é crucial analisar o impacto e as praticas adotadas pela
organizacio. A identificacao clara do problemainicia o processo de design, como a definicao dos objetivos propostos.

Aldentidade Visual a ser desenvolvida tem como objetivo primario compreender a visao e os valores
associados a marca da SFP (Sociedade Filarménica Portimonense). Este é, sem dlvida alguma, o principal para criar
um design superior ao que era anteriormente conhecido. Além disso, procura-se realcar a prépria Sociedade
Filarmonica Portimonense e as suas virtudes, ampliando o poder de reconhecimento do seu nome na sociedade.
Portanto, além de conhecer os valores associados & marca, é necessario caracteriza-los para desenvolver agdes que

melhorem a sua reputacio e promovam uma estratégia de comunicacio eficaz. Chaves e Belluccia (2008) sustentam
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essa abordagem metodoldgica, afirmando que esta pode resultar numa maior qualidade e eficacia no
desenvolvimento da Identidade Visual.

E vantajoso ter em conta o ptiblico-alvo ao criar a Identidade Visual para a Sociedade Filarménica
Portimonense. A intencdo é desenvolver uma Identidade Visual dindmica que reflita os valores desejados pela marca,
levando em consideracgdo as perspetivas futuras. Torna-se imperativo redesenhar o logo e desenvolver um website,
passando pela criagdo de papel timbrado, capas para documentos, cartdes de visita, rollups, cartazes para concertos,
audicoes, modelos para apresentacdes institucionais da organiza¢ao, além de otimizar as paginas nas redes sociais.
Para manter a consisténcia desses elementos, um manual de normas sera essencial. E essencial abranger nio apenas
a estética e a forma, mas também o conteldo, e estar totalmente envolvido em todo o processo com o designer.

Além de alcancar os objetivos de reformulagdo da Identidade Visual da Sociedade Filarménica
Portimonense, este estudo procura enriquecer o conhecimento histérico e conceptual sobre Identidade Visual e Web
Design. Explorar novas solugdes e consolidar conhecimentos na area de Web Design sao pilares essenciais para o
desenvolvimento académico e pessoal. Dado o reconhecimento da necessidade de inovagao por parte dos designers e
aimportincia de projetar uma marca através da Internet, um dos objetivos do autor é aprender, explorar e progredir
as suas habilidades como designer.

Idealmente, o processo deve ser estruturado da melhor forma possivel para manter a consisténcia projetual,
o que é fundamental para alcancar resultados satisfatdrios. A seguir, serdo explorados os métodos a serem utilizados

no desenvolvimento do projeto pratico.

4.2 Abordagem da investigacao

O objetivo desta dissertacdo é aumentar o conhecimento que auxilie no processo de design do projeto
pratico. Por esse motivo, comega-se com uma contextualizacdo das principais areas do design que serdo abordadas,
seguida de uma analise do Estado-da-Arte atual, tendo sido selecionados seis estudos de caso relacionados com o
tema da Identidade Visual em Bandas Filarmonicas, incluindo quatro casos portugueses, um caso espanhol e outro
caso italiano. Neste contexto, foram identificados os pontos fortes e fracos de cada caso relacionado, como também
foram destacados os elementos graficos comuns utilizados por essas instituicoes com objetivos culturais
semelhantes. Além disso, foram recolhidos emblemas e, em poucos casos os logos, de instituicoes com os simbolos

semelhantes aos da Sociedade Filarménica Portimonense [Fig. 79].

SOCIEDADE
FILARMONICA
ERMEGEIRENSE

1881

4
—— Orchestra di Fiati
DE TEROR della Valtellina

Fioy A\“@

Fig. 79 - Levantamento de emblemas e logos, de instituicdes com simbolos semelhantes.
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O processo criativo de design que ird ser adotado envolve uma estratégia metodolégica que divide todas as
agOes necessarias em etapas especificas. Como mencionado anteriormente, o primeiro passo foi identificar o nosso
problema. A identificacdo desse problema foi alcangada por meio de conversas com o cliente, neste caso, um
representante da Sociedade Filarmdnica Portimonense. Apds a identificacio, fez-se um diagndstico que apontou a
eficicia e aadequacdo da Identidade Visual, bem como sua aplicacdo em diferentes meios de comunicagdo como
areas a serem melhoradas. Devido a alguns problemas identificados, como mencionados no préximo capitulo,
tornou-se evidente a necessidade de uma revisdo completa da Identidade.

Aidentificagdo precisa do problema permite explorar varias solugées com maior confianca. Compreender o
problema em diferentes contextos é fundamental para posicionar estrategicamente o designer em relagao ao que é
desejado, com o objetivo de criar uma nova e atrativa Identidade Visual capaz de atrair mais pessoas. Além disso,
permite sugerir um novo nome que seja mais curto e direcionado para a atividade principal da Sociedade, a mdsica
filarménica.

Apds a compreensao do nosso problema, deve-se adotar uma abordagem metodoldgica centrada na
recolha de dados relevantes para entender a atuagdo da Sociedade Filarménica Portimonense. A recolha de dados
envolve a obtencio de informagdes disponiveis sobre os casos apoiados até agora, a analise dos resultados das
atividades e eventos realizados e a compreensdo dos projetos em andamento e complementares em que a Sociedade
esta envolvida. A prioridade é responder ao objetivo de perce¢do e resolugio do problema, de modo a comunicar com
os dois plblicos-alvo distintos definidos pela Associagao.

Um dos piblicos que a marca Sociedade Filarménica Portimonense deve atingir inclui a comunidade em
geral que assiste as suas atuagdes, permitindo manter viva a cultura filarménica na regido. O outro piblico-alvo sdo os
musicos que fazem parte da banda principal ou alunos para a Escola de Misica, bem como individuos que desejam
unir-se a Sociedade, seja por meio de doagdes ou voluntariado. Apesar de serem plblicos diferentes, aimagem
grafica deve comunicar e atrair ambos da mesma forma.

O desafio é criar uma Identidade Visual que apela as emogbes do plblico e os motive a entrar em contacto
com a Sociedade, transmitindo ao mesmo tempo inovagao e qualidade elevada a comunidade, as familias dos
musicos e alunos. Para alcancar esse objetivo, é fundamental obter informacdes detalhadas da Sociedade sobre as
pessoas que apoiam, de modo a entender claramente o plblico ao qual se ird comunicar. Portanto, é extremamente
importante que aimagem grafica transmita caracteristicas humanas, como confianga e compromisso que os msicos
precisam para exercer a sua atividade musical.

Aideia central é que a marca seja um veiculo eficaz para comunicar os valores da Sociedade através de uma
estratégia coesa para o piblico-alvo, utilizando a semidtica para garantir que todos os elementos da Identidade
Visual comuniquem os significados e valores desejados. O objetivo é criar uma imagem grafica transparente que
demonstra o bom funcionamento interno da SFP, transmitindo inovacao e vontade de interagio, contacto e ajuda por
parte dos publicos externos.

O préximo passo envolve a recolha de material de comunicagdo existente da Sociedade Filarménica
Portimonense, seguida da anilise de contelido de cada elemento, a fim de avaliar a necessidade de reformulacio e da
mensagem a transmitir. A adequacdo do préprio nome da Sociedade também sera discutida, com a proposta de um
nome mais curto, facilitando a identificacao da atividade da marca sem distracoes referentes a sua designagdo social.

Esta sugestao permitird encontrar a possibilidade de um caminho novo, que podera ser refrescante para a Sociedade e
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para o seu posicionamento na comunidade. A proposta passara por ser uma forma de dignificar o passado, tendo em
conta os seus valores, mas celebrando a sua projecao futura.

Além disso, serdo analisadas as redes sociais da Sociedade. As redes sociais, devido ao seu amplo alcance
populacional, serdo sincronizadas com a atualiza¢do de noticias e informagdes que irdo ser publicadas no site. A
conversa constante com o cliente desempenhou um papel fundamental durante todo o processo criativo para
apresentar solugoes e identificar possiveis problemas n3o resolvidos. No caso do website, serd essencial desenvolver a
comunicacao, definir a acessibilidade e estabelecer a hierarquia da informagao. Os tipos de fotografias e imagens
utilizados também serdo desenvolvidos e tratados adequadamente. Serd necessario pensar e organizar o conteido
para transmitir de forma eficaz a missao da SFP e alcancar mais colaboradores e dignificar a arte filarménica realizada
em Portimao.

Durante a criagdo do website, sdo cruciais varias consideragbes para guiar o processo de desenvolvimento.
Questdes como o tipo de website desejado, o plblico-alvo, as informacgdes relevantes para o piblico-alvo, a finalidade
e o principal objetivo do site devem ser claramente definidas. Além disso, é essencial compreender como o website
sera desenvolvido.

Apbs a recolha de informagdes, é importante listar os contetidos e definir a estrutura de navegacio do
website. A natureza dos contetidos também precisa ser compreendida, classificando-os em estaticos (como
informacdes de contacto e direitos autorais), dindmicos (atualizagdes regulares, como noticias e blog), funcionais
(envolvendo terceiros, como bancos de dados) e transacionais (envolvendo transag¢des como pagamentos).

Depois de identificar e analisar os problemas, seguird a fase de esbogo de ideias e propostas alternativas
para a ldentidade Visual da Sociedade Filarménica Portimonense. O objetivo é desenvolver solugdes que sirvam a
missdo e valores da SFP, aplicando teoria ao design. Assim que for encontrada a solugio para o logo, sera estendida a
toda a ldentidade Visual e aplicada ao novo website, garantindo que todos os elementos estejam alinhados com os
objetivos da Sociedade. A organizacio de contetdo e hierarquia da informacao também serd uma prioridade na
criagdo do website. Serd necessario criar wireframes para as paginas para desktop e mobile, bem como um sitemap para
definir a navegacdo e interagdo desejadas. Isso facilitard o planeamento das paginas, a organizagao e a hierarquia da

informac3o.

4.3 Plano de Trabalho

O Plano de Trabalho, disponivel no Anexo |, estabelece uma programacao de tarefas a serem realizadas ao
longo desta dissertacdo e do projeto de desenvolvimento da Identidade Visual da Sociedade Filarménica
Portimonense, incluindo o seu website. O cronograma final assemelha-se bastante ao apresentado na fase inicial, com
poucas variacoes. Este cronograma tem como objetivo orientar, auxiliar e definir os prazos, a carga de trabalhoe o
esforco necessario para cada tarefa. E um cronograma partilhado com a Sociedade Filarménica Portimonense, de

modo a coordenar reunides, apresentacgoes, assembleias, discussoes, ajustes e a superacao de etapas em conjunto.
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5. Projeto Pratico

Este capitulo tem como objetivo principal apresentar o projeto pratico e o seu processo de desenvolvimento,
baseando-se no conhecimento tedrico previamente abordado nos capitulos anteriores. Inicialmente, é realizada uma
contextualizagdo sobre a Sociedade Filarménica Portimonense que servird como estudo de caso e que sera trabalhada
ao longo do projeto pratico. Apés essa contextualizagdo, procede-se a analise e recolha de dados no inquérito aplicado
aos membros da coletividade e de materiais da SFP, que servem como base para esta dissertacao.

O projeto abrange o desenvolvimento de uma proposta para toda a Identidade Visual, incluindo a sua
extensao para os meios online, como o website e as redes sociais. Este capitulo apresentara de forma concisa a solugao
para aldentidade Visual, exibindo o logo criado e algumas das suas aplicagoes. O mesmo se aplica ao website e, com

mais detalhes, ao manual de normas, que serd apresentado em anexo.

5.1 Sociedade Filarmodnica Portimonense

A presente dissertacdo concentra-se no estudo da Organizagao Sem Fins Lucrativos: Sociedade Filarmoénica
Portimonense, na qual foi identificado um problema relacionado com a comunicacdo e a adequacao da sua
Identidade Visual. O objetivo desta dissertacao é encontrar uma proposta de solucao para esse problema, mas apenas
apds adquirir um conhecimento aprofundado sobre a Organizacio. Isso inclui compreender o plblico-alvo, os valores,
os objetivos e outros aspetos relevantes. Nesta fase, iremos, portanto, realizar uma contextualizacdo da Sociedade
Filarmonica Portimonense e das suas ambicoes.

A Sociedade Filarménica Portimonense, com sede em Portimao [Fig. 80 e 81], foi fundada em 1988, contando
atualmente com cerca de 60 misicos na sua Banda Principal, oriundos de todos os géneros e das mais variadas
demografias sociais, com idades compreendidas entre 0s 12 e 0s 60 anos. Paralelamente é também fruto da missao
que lhes conferem os estatutos, desenvolvendo o ensino da musica numa escola que entra no ano letivo com 86
alunos. Fruto do trabalho que vai sendo desenvolvido, estdo criados dois grupos denominados “Bandinha” que conta
com 25 alunos que iniciam a sua atividade e, a “Banda Juvenil” com 45 alunos com um percurso musical mais
avancado. O Maestro Gabriel Rodeia é desde janeiro de 2020 o responsavel por toda a componente artistica da

Filarmonica Portimonense, dirigindo a Banda Principal e toda a coordenacio da Escola de Msica.

Fig. 80 e 81- Sede atual da Sociedade Filarménica Portimonense.

A gestdo da coletividade estd a cargo de uma Dire¢do composta por oito elementos que, conforme esta
estabelecido, s3o Presidente, Vice-Presidente, Tesoureiro, 1° Secretario, 2° Secretario e 3 vogais. Além dos elementos
que compdem os corpos sociais, a Filarmdnica Portimonense tem nos seus registos cerca de 500 sécios, apesar de

apenas10% goze dos seus direitos por ter a quotizagdo em dia, participando nas atividades da instituicdo.
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A Sociedade Filarménica Portimonense (SFP) compromete-se a promover e preservar a cultura filarmonica
de maneira consistente e respeitavel para a comunidade local, regional e até nacional. Este compromisso implica que
a SFP se tenha, ao longo dos anos, esforgado por oferecer um servico de alta qualidade, ao mesmo tempo sendo
criativa e inovadora para o pdblico e comunidade portimonense. Continua a ter como principal miss3o a formagado de
individuos com valores sociais distintos, com especial enfoque na educagao musical, procurando continuamente
manter e aprimorar todas as condicdes necessarias para o desenvolvimento e realizagdo musical dos alunos e misicos
da Banda Principal e da Escola de Misica. Isso inclui os investimentos necessarios em instrumental, acessorios
relacionados, melhorias nas instalacdes e garantia de um fardamento adequado para os servigos prestados.

Para se tornar musico da Banda Principal é necessario possuir conhecimentos em mdsica e capacidades para
tocar um instrumento de sopro ou de percussio. Dado o alto nivel de qualidade atual da Banda Principal, é
fundamental que o musico tenha as competéncias necessarias para executar o repertério a ser interpretado. Um dos
principais objetivos da SFP é conquistar reconhecimento tanto a nivel regional quanto nacional devido a sua
capacidade e qualidade musical. No que diz respeito a Escola de Mdsica, a selecao dos alunos é limitada pela vaga de
instrumentos musicais que a Sociedade tem para ceder durante a formagao e a participacio nas atividades musicais.
Em alguns casos, os proprios alunos possuem instrumento préprio, o que facilita a distribui¢do nas diferentes classes
de conjunto. A atribuicdo dos instrumentos ocorre com base na necessidade geral do grupo da banda, bem como na
melhor adaptagdo do aluno ao instrumento escolhido ou atribuido. No que diz respeito a pratica letiva dos alunos da
Escola de misica, esta é composta por 4 disciplinas: teoria, aula de instrumento individual, aula de instrumento
conjunto (ensemble) e banda juvenil/bandinha. Salienta-se que, todos os professores da escola de musica sdo
especializados no instrumento que lecionam, onde, num total de 9 professores, 8 possuem o grau de mestrado em
ensino e um, o grau de licenciatura do instrumento que leciona.

A principal dificuldade apresentada remonta para a falta de apoios nacionais para a Cultura, o que obriga a
SFP a recorrer aos seus dois maiores patrocinadores para manter viva a Cultura Filarmdnica em Portimao, contando,
para tal, com os apoios provenientes da Freguesia e do Municipio de Portimao, essenciais para o desenvolvimento da
sua atividade. A SFP utiliza instalagdes cedidas pela autarquia - Casa das Artes - onde se incluem as despesas de dgua
e eletricidade. Outro método de receita é considerado através dos varios servicos que a Banda Principal realiza, como
por exemplo os diversos eventos que é convidada a participar, como eventos religiosos.

Para a elaboracio desta dissertagdo, torna-se fundamental perceber qual o nicho populacional que
reconhece a atividade da SFP. Através de uma andlise breve da atividade nas redes sociais, e da presenca do pablico
nas variadas atuagdes da Banda, Banda Juvenil e Bandinha, pode-se concluir que, na sua maioria, a demografia é
abrangente e diversificada, captando varias gera¢des, desde os jovens aos mais velhos. Os familiares dos msicos sao
também uma parte integrante do piblico, que se torna mais evidente nas audi¢des da Escola de Misica, onde
costuma estar presente 90% das familias, nomeadamente pais, a assistir as atuagoes dos seus filhos. O modelo de
Intervencao da SFP tem como base, como ja foi referido anteriormente, a capacitagdo de adultos, jovens e criangas no
ensino da misica, em caracter filarménico. Para isso promove anualmente a¢des de promogao e projetos que visam a
divulgacdo e aquisicao de novos membros tanto para a Banda Principal, como para a Escola de Misica. O Maestro
Gabriel Rodeia, juntamente com alguns alunos e professores da Escola de Misica, deslocam-se todos os finais de anos

escolares aos agrupamentos letivos da cidade com o intuito de dar a conhecer cada instrumento musical e incentivar
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o ingresso de novos alunos na Escola. Existem alguns conceitos que se evidenciam nos valores da Sociedade
Filarmdnica Portimonense, tais como a Tradi¢ao, a Inova¢do, o Compromisso, a Unido e a Qualidade.

Tendo em conta estes valores, a SFP pretende ndo s6 conseguir alcancar mais publico, como responder as
necessidades musicais dos varios elementos da coletividade. Apesar de ser uma das 12 associa¢bes filarmdnicas da
regido do Algarve, a SFPja provou que tem uma identidade prépria no seu compromisso de qualidade a filarmoniae a
cultura popular portuguesa, no entanto, nem sempre tem possibilidade de dar resposta a todos os pedidos. Nesse
sentido, a SFP ambiciona conseguir mais mdsicos, voluntarios e parceiros, quer sejam eles empresas ou particulares,
que apoiem a coletividade. Apresentam-se assim dois tipos de piblico-alvo a ter em conta aquando da comunicagao,
apesar destes dois piblicos serem muito distintos, o apelo &s emogdes e & humanizagdo na comunicagio torna-se
primordial, quer para transmitir qualidade e confianca, como o apelo a aproximacao, €, sobretudo, fundamentar a
valorizagdo cultural. A organizacdo também abraga a inovacao, criando experiéncias musicais que unem geragoes
diferentes num didlogo musical tnico, construindo pontes de entendimento e respeito muatuo.

Em suma, a Filarmonica Portimonense baseia a sua identidade em valores fundamentais que orientam a sua
miss30 e 0 seu compromisso, com a masica e a comunidade. A preservagao das tradigbes é uma parte essencial da sua
caminhada, honrando o passado enquanto olha para o futuro, esforcando-se por tornar a msica acessivel a todos,
acreditando que é uma dadiva a ser compartilhada por pessoas de todas as idades e origens.

Clarificou-se uma visdo abrangente da Sociedade Filarménica Portimonense, da sua forma de interagdo com
asociedade e das suas aspiragdes futuras. A seguir, apresentam-se os materiais e a comunicagdo recolhidos, com
detalhe e andlise realizada onde se ird discutir os problemas identificados em relagdo a comunica¢io e a Identidade

Visual desta Organizacao.

5.2 Recolha e Anadlise de Materiais

Nesta fase, segue-se para a examinagao da Identidade Visual da Sociedade Filarménica Portimonense (SFP),
nomeadamente o emblema que representa a coletividade e, em seguida, avaliamos outros suportes de comunicagao.
A fim de esclarecer a realidade destas organizacoes, nao existe um formato vetorial do emblema existente. O
emblema atual, no seu formato digital, é umaimagem capturada fotograficamente contida num mural na sede da
coletividade, elaborado por um sdcio e anterior presidente da assembleia, por mais de 25 anos, o arquiteto Martim
Gracias, que a desenvolveu como proposta de representacao grafica da SFP

Através da observacao direta, percebe-se de imediato que esta marca grafica, apesar do cuidado na
estilizacao de algumas formas, apresenta uma leitura complexa. O emblema da SFP apresenta suscita varias questoes
técnicas. Em primeiro lugar, o simbolo contém varios elementos graficos que transmitem uma complexidade visual
que ndo vai ao encontro do enquadramento tedrico realizado sobre signos graficos [Fig. 82]. O emblema heraldico é
composto por uma coroa de louros em tons de castanho, sobreposta por um escudo de estilo francés, partido (dividido
verticalmente), sendo a primeira particao esmaltada por um campo um de prata e a segunda um campo de verde,
com um clavicorne de ouro, brocante sobre a divisdo, no centro, com brilhos a branco. As cores verde e branca do
escudo foram retiradas dos esmaltes dos girdes do estandarte heraldico cerimonial da cidade de Portimao. Por sua
vez, o clavicorne, ou trompa em mi bemol, faz a ligacao com a cultura filarménica, que na generalidade das

associacoes filarmonicas, faz-se representar por uma lira de 4 cordas. Toda esta representacdo, apesar de adequada
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para adisciplina da herdldica, torna-se inapropriada e pouco coerente com as normas do design de identidades,
dificultando assim o reconhecimento e legibilidade do simbolo grafico. Além disso, o uso da tipografia associada a
sigla SFP revela ndo ser apropriada e, mais uma vez, complexa, no que diz respeito aos valores defendidos atualmente
para realizar o redesign da imagem da coletividade [Fig. 83]. A tipografia atual é uma fonte cléssica, resultado de uma
mistura de serifas gética, romana e triangular, com decoragdo excessiva em todas as maitsculas. Esta complexidade e
fusdo de estilos manifesta uma expressao distante e desadequada para o atual posicionamento da marca. Uma
possivel solucio envolvera a exploragio de fontes tipograficas sem serifa, por exemplo Grotesque que, devido as suas
caracteristicas geométricas, estabelecem uma ligagao mais préxima entre a coletividade e o piblico, transmitindo

contemporaneidade, simplicidade, frescura e jovialidade.

Fig. 82 - Emblema atual Sociedade Filarménica Fig. 83 - Sigla da Sociedade Filarménica Portimonense no
Portimonense. emblema atual.

A representacao tipografica da coletividade através da sua sigla (SFP), pode suscitar dlvidas e provocar
algum distanciamento na angariac¢ao de plblico novo. O reconhecimento do nome por extenso da marca sé é possivel
para o plblico mais préximo e conhecedor da atividade da coletividade, o que coloca o alcance e a notoriedade da
marca em causa. Num contexto em que o objetivo é dar a conhecer ao pais e a regido, a musica filarmonica que se
toca em Portimao, é essencial que a identificacdo da entidade seja comunicada de uma forma correta e que nao deixe
margem para dividas. Fundamenta-se assim a necessidade de existir, pelo menos, uma versdo do logoem que a
extensao do nome seja legivel e reconhecida por todos. No entanto, nao quer isto dizer, que a representacdo em sigla
nao seja necessaria, mas nao deve ser assumida como a versao principal e oficial de apresentacdo da marca. Além
disso, pode-se questionar ainda o facto de o nome ser considerado muito extenso por conter trés palavras com muitos
caracteres. uma solucdo para reduzir a quantidade de palavras pode passar pela remocao da palavra “Sociedade”,
tornando o nome mais curto e objetivo da atividade musical da coletividade. Atualmente, o emblema n3o apresenta
o uso de qualquer slogan, mas, caso se decida usar algum, este deve seguir os mesmos principios aplicados ao nome,
ou seja, devem ser curtos, cativantes, refletir a missdo e os valores da coletividade e manifestar inovacio e
proximidade.

No que diz respeito a impressao, os formatos dos cartazes atuais sio economicamente viaveis, contudo, nao
mantém uma coeréncia e consisténcia na sua comunicacao visual, variando entre cores, tipografia e composicao, de
evento para evento [Fig. 84 e 85]. Na paleta de cores, como referido anteriormente, composta de branco, verde, ouro e
vermelho, propde-se abandonar o vermelho e o ouro, manter o verde como cor principal, com algumas variagoes de
tons e adicionar o azul como a cor associada a agua do mar, caracteristico da regiao [Fig. 86]. Esta sugestao de cores

permite fazer a ligagao com o fardamento, que atualmente nao existe. A introducao do azul e do verde claro, o
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vestuario permite que a banda filarménica e os alunos da escola de msica se apresentem nas suas atuacoes [Fig. 87 e

88], estejam em concorddncia com as cores da nova identidade visual da marca.

4JUN. / 16.30H Gl

PORTINGD ARENA

COMEMORATIVO
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‘SOCIEDADE FILARMONICA PORTIMONENSE
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Fig. 84 - Cartaz de Aniversério da Fig. 85 - Cartaz da Escola de Mdsica. Fig. 86 - Paleta de Cores.
SFP

Fig. 87 - Uniforme atual da Banda Principal. Fig. 88 - Polo Verde claro usado na Escola de Misica e pela
Banda Principal.

A nivel fotografico, a Sociedade beneficia do apoio de um fotégrafo pro bono, que regista alguns momentos
das varias atuacoes dos projetos da SFP [Fig. 89 e 90]. Os familiares, amigos e direcao da SFP também registam os
momentos nos seus smartphones, o que facilita a divulgacio das diversas atividades musicais nas redes sociais. Por
outro lado, essas imagens sdo variadas e nio sdo suficientemente atrativas para melhorar a comunicagdo e transmitir
amensagem e os valores desejados pela Sociedade. E comum observar imagens desfocadas e com pouco tratamento
de cor que afeta a notoriedade da marca. No entanto, ocasionalmente, sdo utilizadas imagens retiradas de bancos de
imagem na Internet para trabalhar os seus materiais de comunicagdo, como é o caso da figura 91 que apresenta
diversos instrumentos musicais e um ovo de chocolate tipico da Pascoa, retirado da internet.

e

@ AUDICAO
DE PASCOA

4 ABRIL 19H

- TEMPO -

Fig. 89 - Banda Filarménica da SFP Fig. 90 -'Audigées.da Banda]L.lveniI Fig. 91- Cartaz de Audicoes da
no concerto do 35° Aniversario. nas audic6es finais do ano letivo P4scoa, da Escola de Msica.
2022/2023.

A falta de materiais como um cartio de visita, com os contactos principais da Sociedade, bem como papel

timbrado, envelopes e outros itens de papelaria, é evidente. Embora a comunicacio via e-mail seja mais conveniente,
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rapida e econdmica, esses materiais s3o necessarios para ocasioes pontuais e formais que exijam o envio de
correspondéncia. Foi desenvolvido um conjunto de modelos e templates no Microsoft Word, Google Docs e Goggle Sheets
para facilitar o uso e garantir que nio seja necessario tomar decisdes tipograficas, uma vez que todos esses critérios ja
foram definidos antecipadamente. O mesmo principio se aplica as apresentagdes institucionais no Microsoft
PowerPoint, com paginas de base para manter a coeréncia e a conformidade com a Identidade Visual. Para além disso,
tendo em conta que o maestro usa o Google Forms para verificar a disponibilidade dos mdsicos nos servigos, também
foi criado um template nessa ferramenta, para manter a coesdo da comunicag3o.

N3o existem placas identificadores das salas na sede da Sociedade, é necessario criar também nova
sinalética de interior que deve seguir a nova linha grafica que serd desenvolvida. No que diz respeito as t-shirts usadas
durante as diversas atuagoes, a cor verde clara adapta-se com a gravata e lenco da farda, que passa também a estar
alinhada com a nova paleta de cores pensada nesse sentido. Os cartazes utilizados nas atuagdes, apesar de algumas
vezes empregarem cores que se assemelham a cor institucional, como o verde escuro, no so consistentes na
linguagem visual entre si. A seguir, apresentamos algumas das figuras 92 a 95 como exemplos dos materiais

mencionados, a titulo ilustrativo.

=
ce 3 Sociedt
@ON@ : onfwri FS'IOCIed'Ode
= ws llarmonica
50U |\ Portimonense
17 de Dezembro 19h

19 DEZ - 19 HORAS
GRANDE AUDITORIO 0O TEMPO.

e : - ; ) § @ PEEm

Fig. 92295 - Exemplos dos materiais mencionados. Sociedade Filarménica Portimonense.

Atualmente, a Sociedade Filarmdnica Portimonense nao tem um website, mas prevé-se que essa situacao
seja alterada apds a concretizacio deste projeto pratico, e aprovacio pela parte da direcao da coletividade. No
entanto, a presenca digital da SFP acontece através das suas paginas de redes sociais no Facebook e no Instagram.
Ambas as paginas estio ativas e com atividade recorrente, sendo que a pagina do Facebook é a que recebe mais
interacdo e engajamento, tendo em conta que é onde se encontra a maior parte do publico atual da coletividade.
Contudo, para conseguir alcancar mais publico diversificado e jovem, é necessario apostar numa comunicacdo mais
atrativa e dindmica através do Instagram, e partilhada no Facebook.

Esta reflexdo foi muito importante para o desenvolvimento da nova imagem da Sociedade Filarménica
Portimonense, que se aplicara a todos os materiais de comunicaciao. Em conjunto com alguns membros da direcao da
coletividade, concordou-se que a atual imagem nao correspondia aos requisitos necessarios para a nova visao da
Sociedade e que seria crucial desenvolver uma nova imagem, mais sélida, coerente e adequada aos valores da marca.
Além disso, foi evidente a necessidade de criar mais materiais de comunicacio para a divulgacio da atividade musical
da SFP

Portanto, optou-se por melhorar a marca Sociedade Filarmdnica Portimonense através da criagao de uma

nova ldentidade Visual. Nesse processo, o foco manter-se-a nos valores da coletividade, utilizando elementos
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essenciais de identidade, como logo, slogans, fotografia, tipografia, cores e materiais de comunicagao. No préximo
subcapitulo, apresenta-se a Identidade Visual desenvolvida, explicando todo o processo de trabalho até o resultado

final.

5.3 Analise de Inquérito e Entrevistas

Seguidamente analisa-se os dados recolhidos através de um inquérito realizado aos membros da banda
principal, onde se obteve 29 respostas, e 3 entrevistas realizadas aos membros principais da direcio da Sociedade
Filarmonica Portimonense (SFP), sendo eles, presidente, tesoureiro e maestro. O inquérito curto e objetivo foi
disponibilizado aos musicos e elementos da diregao da coletividade. As entrevistas realizadas de uma forma mais
extensa, tiveram como intervenientes o Presidente Carlos Paix3o, o diretor Carlos Ramos e o Maestro Gabriel Rodeia.

O inquérito raos membros ativos da coletividade, entenda-se mdsicos e direcao, pretende recolher dados
que possibilitem estabelecer objetivos, diretrizes e metas para desenvolver no projeto, de modo a obedecer as
expectativas e aos requisitos do cliente, ou seja, da direcao da SFP, como também conseguir esclarecer algumas
questdes acerca da adequacdo da atual Identidade Visual da Sociedade. Este inquérito foi desenvolvido através da
ferramenta Google Forms, que beneficiou da participacdo de 30 inquiridos passiveis de ser classificados em duas
categorias distintas, sendo elas: Misicos e Direcao. Inicialmente pretendia-se obter respostas de todos os elementos
da banda principal, sendo estes os membros com mais experiéncia na coletividade. No entanto, apenas foram obtidas
29 respostas, das 60 previstas inicialmente que compdem o grupo de individuos ativos na banda principal. Apesar do
inquérito ndo ter tido a adesao desejada de todos os misicos, a maior parte da direcao da coletividade respondeu de
forma objetiva e de encontro aos objetivos propostos. O inquérito incidiu em pessoas de todos os géneros, de varias
faixas etarias, entre 0s 12 e 0s 59 anos de idade. Nesse inquérito foram colocadas varias questdes referentes a atual
imagem da Sociedade, mais especificamente em torno do simbolo grafico, a adequacdo do atual nome da SFP e a
percecao que cada elemento tem em relagao aos valores da coletividade. As questdes abordam também a premissa
da necessidade de existir uma mudanca na identidade e qual a estratégia de redesign que se deve tomar aquando do
desenvolvimento do projeto. Trés perguntas do questionario utilizam a escala de Likert com op¢des de 1 (Discordo
Plenamente) a 5 (Concordo Plenamente). Este método oferece flexibilidade nas respostas. Uma pergunta é de

escolha miltipla e a Gltima permite uma resposta livre.

Questaes:

e Nasuaopinido, o simbolo grafico atual da SFP é atrativo?

e Nasuaopinido, numaescalade1as, qual é a necessidade de uma atualizagao grafica do simbolo da
Sociedade Filarménica Portimonense (SFP)?

e Qualasuaopinidosobre, para além do simbolo grafico, o logétipo apresentar o texto “Filarmdnica
Portimonense” ao invés de "Sociedade Filarménica Portimonense"?

e Qualdasseguintes opgoes acha que se deve apostar para criar o novo logdtipo da SFP?

e Indique 5 palavras que descrevam a SFP, na sua opinido.
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Como é possivel analisar no grafico1, 46,7% dos inquiridos respondem que o atual simbolo grafico é pouco
atrativo. No entanto, cerca de 40% afirmam que este tem atratividade, o que revela que a aceitagao visual do simbolo
grafico divide opinides, o que nao é favoravel para a aceitagdo geral da marca (Costa, 2004). Tal como Wally Olins
(2003) afirma, ha que ter em conta a afiliagdo pessoal e privada estabelecida entre a ligagdao natural do ser humano e
a sua marca preferida, facilitando a sua aceitagao visual contribuindo para o sucesso do seu reconhecimento no
mercado (Olins, 2003). Contudo, cada resposta individual nesta questdo gira em torno de gosto pessoal, o que torna

este tipo de andlise pouco realista para a definicdo da eficacia do simbolo grafico.

Na sua opinido, o simbolo grafico atual da SFP é atrativo?
30 respostas

@ Nao tenho opiniao
40% @ Nao

Pouco atrativo
@ sim
@ Muito atrativo

Graf. 1- Resultado sobre a questao da atratividade do simbolo grafico da SFP

Na questdo colocada sobre a necessidade de uma atualizagao grafica do simbolo da Sociedade Filarménica
Portimonense, com resposta fechada entre 1a 5, revela que a maior parte dos membros considera ser importante
existir um redesign da atual representacio visual da marca. Como é possivel ver no grafico 2, 27 respostas revelam a
importancia de uma mudanga, onde 13 delas consideram ser muito importante o desenvolvimento de um redesign no

simbolo grafico.

Na sua opinido, numa escala de 1 a 5, qual é a necessidade de uma atualizagdo gréfica do simbolo

da Sociedade Filarménica Portimonense (SFP)?
29 respostas

15

13 (44,8%)
10 11 (37,9%)

0 _ I
5

Grafico 2 - Preferéncia para uma atualizacio grafica do simbolo da SFP.

Em relagdo ao nome a existir no logétipo da marca, foi também questionado a necessidade de existir a
palavra “Sociedade” no mesmo. Nesse sentido, como se pode analisar no grafico 3, 30% dos membros concordam que
o logétipo apenas deve constar o nome “Filarmonica Portimonense”, 20% nao tém opinido sobre a alteracdo e 13,3%

nao concordam com a sua alteragdo. Assim sendo, é importante desenvolver as duas variagdes do logétipo e refletir,
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juntamente com o cliente, qual a melhor op¢io a adotar para a nova identidade.

Qual a sua opinido sobre, para além do simbolo gréfico, o logdtipo apresentar o texto "Filarménica
Portimonense" ao invés de "Sociedade Filarménica Portimonense"?

30 respostas

@ Nao tenho opiniao

@ Nao concordo
Concordo pouco

@ Concordo

@ Concordo muito

Graf. 3 - Relativo a alteragdo do nome da marca no logétipo da SFP.

Quando se coloca a questio que pretende indicar qual a direcdo no desenvolvimento do redesign, 60% das

respostas incidem na evolugdo do simbolo atual, 30% em redesenhar o mesmo simbolo, mantendo os mesmos

elementos e na sua composicio. Por fim, 10% das respostas defendem que a estratégia a ser desenvolvida deve ser

radical e abandonar o simbolo anterior. Estas respostas, ajudam o designer a balizar a estratégia de desenvolvimento

aoptar no decorrer do processo criativo da nova ldentidade. Assim, estabelece-se desde ja que a op¢do mais indicada

para a obtencdo de um resultado mais abrangente e de maior aceitagio é realizar uma evolugdo do simbolo existente

[Craf. 4].

Qual das seguintes opgdes acha que se deve apostar para criar o novo logotipo da SFP?
30 respostas

@ Redesenhar o simbolo com os mesmos
elementos gréficos (sigla, escudo, coroa
de louros e clavicorne).

@ Mudar radicalmente o simbolo gréfico
Fazer uma evolugao do simbolo
existente.

Graf. 4 - Relativo a estratégia de redesign para o novo simbolo grafico da SFP

Outra questdo colocada, neste caso de resposta aberta, remete para a visdo individual de cada inquirido em

relagdo a sua percecao e andlise da personalidade e simbologia que a prépria coletividade |hes transmite. Foi pedido

aos inquiridos para indicarem 5 palavras que, na opiniao dos mesmos, descrevem a SFP. O objetivo geral desta

questio consiste em fechar as hipdteses de representagdo visual da nova identidade, resumindo em palavras chave

especificas e objetivas. Ao analisar os resultados da contagem das palavras fornecidas, é possivel destacar algumas

observagoes:

Misica: A mdsica é o tema mais recorrente, com 12 ocorréncias. As palavras relacionadas a misica incluem

won non non non non won won non

"misica’, "qualidade”, "diversidade”, "harmonia’, "versatilidade", "original”, "cultura”, "rigor”, "boa

performance”, "paixao musical’, "divertida’, "talento” e "alegria”.

Familia: A familia é o segundo tema mais recorrente, com 10 ocorréncias. As palavras relacionadas a familia

incluem "familia", "2° casa

"o "o

, grupo,

amigos", "comunidade’, "cooperativa

won "on

, arte’,

criatividade”, "integridade”,

"respeito’, "crescimento”, "oportunidade’, "irmandade”, "amor", "uniao’, "felicidade’, "companheirismo",

"on "on

"uniao”, "acolhimento”, "familiaridade" e "para mim é familia musical”.
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e Comunidade: A comunidade é o terceiro tema mais recorrente, com 5 ocorréncias. As palavras relacionadas

a comunidade incluem "comunidade’, "cultura”, "cooperativa

| "arte" "criatividade” e "convivéncia".

e Palavras como "qualidade’, "respeito”, "dedicacao” e "cultura” também sao mencionadas varias vezes,

indicando os valores e principios importantes para as pessoas envolvidas.

No geral, a andlise sugere que a misica, e a comunidade em torno dela, desempenham um papel
significativo na vida das pessoas envolvidas, promovendo valores como qualidade, respeito, dedica¢do e uniao. Além
disso, a ideia de que esse ambiente é como uma "familia musical” € um tema recorrente, enfatizando os lagos
préximos que sao formados no contexto musical.

Em dltima analise, essas descobertas fornecem um ponto de partida sélido para o desenvolvimento de uma
nova ldentidade Visual que reflita eficazmente os valores e a visdo da Sociedade Filarménica Portimonense, ao
mesmo tempo que aborda as preocupacoes levantadas pelos membros ativos. Assim sendo, através dos resultados
obtidos, conclui-se que a Sociedade Filarménica Portimonense precisa de um novo signo grafico que seja mais
atraente e representativo da sua identidade. A op¢ao mais indicada é uma evolugao do simbolo existente, que
mantenha os elementos essenciais da identidade da SFP. O novo simbolo deve refletir os valores e principios da
organizagao, como a mdsica, a comunidade e a familia.

Segue-se para a analise das entrevistas realizadas primeiramente ao presidente, seguido do maestro e
responsavel pela Escola de Misica, terminando com um elemento decisivo da direcio da Sociedade Filarménica
Portimonense. Estas entrevistas pretendem recolher o maximo de informagao possivel para o desenvolvimento do
projeto pratico, como também enriquecer o conhecimento do investigador sobre a associacio. Tal como referido
anteriormente, no Método de Duplo Diamante, na fase da defini¢io do problema, todos os insights obtidos através
das respostas fornecidas, sio uma mais valia para desbloquear e idealizar todo o processo criativo, podendo ser
utilizados para definir o problema de forma mais clara e identificar os principais desafios que precisam ser
abordados.

As entrevistas feitas aos trés principais intervenientes da atividade da Sociedade Filarmdnica foram
realizadas de modo presencial, através de uma conversa descontraida e objetiva para conseguir recolher dados que
possibilitassem resolver o problema diagnosticado anteriormente.

Entre as varias questoes que procuram entender melhor a histdria, conquistas e funcionamento da
Sociedade Filarménica Portimonense, nomeadamente as atividades da Banda Principal e da Escola de Msica, foram
também colocadas questdes que visam entender quais os valores, missdo e visdo da Sociedade e qual é a relagio que
esta tem com o plblico e comunidade.

Nas questdes que pretendem compreender a visao em relagao ao futuro da SFP, na sua maioria todos os
entrevistados assumem que a Sociedade visa formar pessoas com valores e principios tinicos, associados ao ensino da
misica. E de interesse da coletividade, estabelecer um reconhecimento uma estrutura musical e humana que reforce
a cultura filarménica, tanto na cidade como na regiao. Relativamente aos valores, o maestro defende que o rigor, a
qualidade, o compromisso e o espirito de equipa sao valores que tornam todo o resultado artistico tnico e identitario
da SFP. Todos estes valores sao incutidos desde os primeiros dias da Escola de musica até aos ensaios na banda
principal. Relativamente a missao da Sociedade, os entrevistados assumem que é necessario apostar na evolugdo

através da criatividade, qualidade, na diversificagao do repertério e principalmente existir resiliéncia para com os
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musicos e alunos. Para além disso o0 Maestro pretende tornar a filarménica como uma utilidade puablica, através do
ensino e da divulgacio da musica em Portimao e no Algarve.

Nesta entrevista serviu também para entender os diferentes grupos perfomativos e os servigos da
Sociedade. Para além da banda principal, existem outros grupos na coletividade, como o grupo de animacao de rua
composto por alguns misicos da banda principal, e na Escola de Misica a Bandinha e a Banda Juvenil, como referido
anteriormente, composta pelos alunos. E na Banda Principal que se foca a maior atividade dos servicos,
essencialmente em arruadas, desfiles, concertos, procissdes, apresentagdes em ceriménias solenes, festas populares e
outras colaboragdes com grupos culturais da comunidade local. Nestes momentos, a apresenta¢do dos musicos difere
entre farda de verao composta por camisa branca de manga curta e calgas azul escuro de fato, farda de inverno que
troca a camisa curta por uma de manga comprida e gravata verde claro, onde se usa também ou o pullover ou o casaco
com o emblema da coletividade. Por outro lado, quando as atuagdes nao envolvem todos os elementos da banda, ou
representam uma apresentaciao mais descontraida, apresentam-se com um polo verde claro, da mesma cor da
gravata e dos pormenores da camisa da farda. As diferencas de fardamento variam consoante as condi¢bes
atmosféricas e do espaco do espetaculo. Nas apresentagdes dos alunos da Escola de Misica, usa-se também o mesmo
polo verde claro.

Relativamente ao publico alvo, os entrevistados afirmam que que o pablico é bastante diversificado,
composto na sua generalidade por familiares e amigos, no entanto, o piblico presente caracteriza-se pela paixdo na
musica filarménica, classica, cinéfila e tradicional, mas principalmente na partilha de um momento cultural realizado
por misicos amadores e provenientes de Portimao e arredores.

Relativamente a perspetivas sobre o desenvolvimento da nova identidade visual, foi apontado pelos
entrevistados que se pretende olhar para o futuro sem esquecer o passado. E importante para a direcio da
coletividade renovar a comunicagdo visual da marca, mas sem esquecer as suas origens e todo o trabalho realizado
anteriormente. Nesse sentido foi sugerido desenvolver varios materiais de comunicagdo como rollups, flyers,
autocolantes, uma revista com o resumo da atividade trimestral e a criagio de um website e t-shirts.

Em suma, todos os dados recolhidos nas entrevistas permitirdo ao investigador desenvolver um projeto
pratico que responda as necessidades da Sociedade Filarménica Portimonense, contribuindo para o seu
desenvolvimento e consolidagao como uma referéncia cultural na cidade de Portimao e na regido do Algarve. Com
base nas informages obtidas nas entrevistas, o investigador conclui que a inovagiao na comunicagdo visual da
Sociedade Filarmonica Portimonense pode atrair novos pablicos e reforgar a sua identidade como uma marca
cultural. O desenvolvimento da nova Identidade Visual contribuird para o desenvolvimento da Sociedade Filarménica
Portimonense, tornando-a uma referéncia cultural ainda mais forte na cidade de Portim3o e na regido do Algarve. No
préximo subcapitulo serd apresentada a Identidade Visual desenvolvida, explicando todo o processo de trabalho até

ao resultado final.

Consideracoes

Apds analise de todos os resultados, percebeu-se que seria importante considerar uma altera¢do do nome
Sociedade Filarmodnica Portimonense para uma versao mais curta.

A alternativa escolhida para este projeto foi a remogao da palavra “Sociedade”, visto que ndo representa

exatamente a atividade da marca e traz conotacdes classicas para a comunicacio, criando assim ruido desnecessario
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para o sucesso da transmissao da mensagem. Por isso, aquando do projeto pratico, apesar de se ter feito estudos com
o nome original, optou-se também por estudar a alternativa “Filarménica Portimonense”, com o intuito de diminuira
extensao da palavra, como simplificar a perce¢ao do nome da marca para o publico-alvo. O resultado final
apresentado apresenta este nome, visto que esta estratégia foi bem aceite pelos elementos da dire¢do e membros da
coletividade. No préximo subcapitulo iremos apresentar a Identidade Visual desenvolvida explicando todo o processo

de trabalho até ao resultado final.

5.4 Proposta de Identidade Visual

Apresenta-se nesta fase, a proposta de Identidade Visual para a Sociedade Filarménica Portimonense,
resultado de um extenso processo de experimentacio e desenvolvimento. Durante esse percurso, enfrentaram-se
desafios e revisdes constantes, mas cada avanco e retrocesso foram determinantes para criar uma gama variada de
opgoes, que, por sua vez, contribuiram para uma solugao sélida e bem fundamentada. Numa primeira fase,
descreve-se o processo de desenvolvimento da marca grafica, que envolve a concepgao do simbolo e do logétipo.
Posteriormente, caracterizam-se as decisoes tomadas para a escolha da linguagem visual e a producdo de alguns
materiais de comunicacdo, culminando na criagao do manual de normas.

Os esbocos iniciais determinaram o ponto de partida da exploragiao do simbolo e as varias possibilidades
graficas de estilizacdo do simbolo atual, sempre obedecendo aos dados recolhidos no briefing. Como se pode observar
nas figuras 96 a 103, foram desenhadas diversas abordagens para a criacio do novo simbolo da coletividade.
Desenvolveram-se esbogos direcionados para uma representacao simples, através da representacao sigla “SFP”, ou
seja, uma abordagem de logétipo, classificado como wordmark. No entanto, num primeiro momento de contacto com
o cliente do desenvolvimento da proposta, entendeu-se que esse nio seria 0 caminho pretendido. E importante para
o cliente, entenda-se a direcao da coletividade, manter o simbolo grafico caracteristico até entdo. Contudo, foi
sugestao do investigador substituir o instrumento que faz parte do atual emblema para uma trompa mais sofisticada.

O clavicorne, ou trompa em mi bemol, instrumento musical usado no emblema atual, é um instrumento
que manifesta uma época em que as filarménicas tinham poucos recursos para adquirir uma trompa de harmonia,
sendo este Ultimo um instrumento mais dispendioso e, por isso, mais dificil de adquirir por estas coletividades. No
entanto, essa dificuldade econémica ja nao faz parte da realidade atual, tendo em conta o aumento dos apoios que as
autarquias disponibilizam para as filarmédnicas adquirirem instrumentos musicais com maior e melhor qualidade
musical. Para fundamentar ainda mais o uso da trompa no novo simbolo, o investigador refere que, segundo os dados
obtidos, nao existe atualmente nenhuma filarménica na regido que se faca representar por este instrumento,

tornando-a Gnica na sua apresentacgao grafica no Algarve perante as restantes coletividades congéneres.
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Fig. 96 a103 - Esbogos iniciais para o simbolo. Imagem do autor, 2023.
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A simplificacdo da forma na sua generalidade, foi desde o inicio, uma necessidade de simplificar o simbolo
grafico, e foi com esse objetivo em mente que se procedeu a remogao de varios elementos que tornam a composicao
grafica complexa. Foram removidos nesta nova abordagem, a coroa de louros, a sigla da sociedade e as trés linhas
onde esta esta suspensa. Este aglomerado de signos polui a composicio geral da marca grafica e remete o simbolo
para um classicismo que ndo vai ao encontro dos objetivos atuais. Nesse sentido, optou-se por resumir a composi¢ao
do simbolo ao escudo de formato francés partido e a trompa, brocante ao centro.

Durante as diversas exploragdes do novo simbolo, o investigador sentiu sempre a necessidade de manter o
escudo, primeiro porque ajuda a estabelecer o valor tradicional que o cliente pretende, como também ajuda a
estabelecer a ligagao com as demais representacoes das filarmdnicas que se apresentam, muitas vezes, com 0s
brasdes caracteristicos das suas localidades. Para além disso, outra dire¢ao definida através do inquérito realizado aos
membros ativos da coletividade, remete para uma evolugdo progressiva do simbolo atual. Representar a marca
apenas com uma trompa de harmonia retira a associa¢do tradicional pretendida e torna o simbolo generalista, longe
do pretendido inicialmente. Contudo, substituiu-se o formato do escudo francés para o escudo peninsular (referéncia
a Peninsula Ibérica), que distingue as representagdes das armas heraldicas provenientes de Portugal e Espanha
(Carvalho, 1996, pp. 48-49). Nesse sentido simplificou-se a curva inferior do escudo mantendo, numa primeira fase, a
parte superior reta e perpendicular as laterais. Posteriormente, numa fase mais avangada, tomou-se a iniciativa de
arquear ligeiramente a parte superior do escudo (linha superior do chefe) para tornar a forma mais amigavel,

atribuindo-lhe alguma sensualidade e tornando-a mais confortavel ao olho [Fig. 104].
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Fig.104 - Evolugdo do escudo do novo simbolo. Imagem do autor, 2023.

Relativamente a nova trompa, a estilizacao das suas formas revelaram ser um desafio arduo e complexo
para a obtencao dos resultados pretendidos pelo investigador. Através de alguma resiliéncia, persisténcia e
exploragao de varias possibilidades, foram desenvolvidas diversas variagdes de representagdo do instrumento,
sempre tendo em consideragao a simplicidade da forma, mantendo o factor identificador do instrumento em estudo.
Como se pode analisar na figura 105, a trompa de harmonia, apesar de apresentar uma silhueta simples, organica e
sensual, revela também um conjunto complexo de tubos e mecanismos intricados que acrescenta ruido visual a sua

forma enquanto simbolo de um logo, tornando a forma pesada, complexa e pouco apelativa.

Fig.105 - Trompa de Harmonia, instrumento de sopro, da familia dos metais.

Inicialmente, a estilizacdo do objeto comecou por ser menos 6bvia, mantendo a maioria das valvulas

interiores, representada na perspetiva inicial do simbolo antigo, embelezada com os brilhos caracteristicos do metal.
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Nas propostas seguintes, alterou-se a perspectiva do instrumento para uma visao frontal, sem profundidade, que
torna a forma mais clara e objetiva. No entanto, a complexidade dos tubos continuava a tornar o simbolo demasiado
complexo onde existia ainda a necessidade de simplificar essas formas. Neste momento ficou claro o pensamento de
Alina Wheeler (2018) que afirma, “quanto mais simples é a forma, mais dificil é desenha-la”. Entre tentativas mais
ousadas de novas representacdes através de circulos, a estilizagdes mais conceptuais introduzindo novos elementos
como a pauta musical através de linhas, resolveu-se adotar um método que refletisse menor quantidade de valvulas
€, que a0 mesmo tempo, representasse a sigla SFP de uma forma discreta mas enquadrada com o instrumento.
Desenvolveu-se entao uma proposta simplificada na sua composicao visual, através de uma representagdo de linhas
de espessura reduzida, onde as valvulas interior ficou reduzida a trés elementos. No entanto, continuam a existir
alguns problemas de legibilidade do simbolo, principalmente durante a redu¢ao do mesmo em formatos mais
pequenos. Para além disso, este tipo de estilo visual com pouca espessura, transmite caracteristicas glamorosas, de
algum modo sofisticadas que ndo obedecem aos requisitos do redesign proposto. Foi necessario voltar a pensar na
forma da trompa, optando por redesenhar o simbolo numa grelha composta com quadrados de 1cm de largura para
tornar toda espessura do simbolo uniforme e com maior legibilidade em todas as possibilidades de tamanho. As
regras nessa formula eram bastante simples, toda a forma e espagamentos iriam ter a mesma espessura, permitindo
assim a coeréncia e a simplicidade desejada. Este método permitiu reduzir a complexidade das valvulas, no entanto,
tornou-se um elemento bastante evidente e demasiado proeminente na composicdo geral. Nesse sentido, optou-se
por reduzir pela metade, a espessura dos elementos que compdem as valvulas interiores, com o objetivo de reduzir a
sua importancia e tornar essa forma mais leve e menos agressiva, visualmente. Finalmente, o resultado obtido fica
mais préximo dos objetivos do investigador, criando uma forma equilibrada na composicio do instrumento, tornando
toda a forma mais interessante e apelativa para o olhar [Fig. 106]. Todo este processo de exploragdo foi desenvolvido
usando apenas a cor preta com o intuito de facilitar a percecdo das formas e, por outro lado, de modo a garantir que a
marca grafica fosse sempre reconhecida a uma cor apenas, explorando o contraste entre as formas e a sua espessura,
fundamentando a harmonizagio geral da linguagem. Para além disso, acontece com frequéncia a reproducio do logo
aumasd cor e, por isso, desenvolver o simbolo com estas condigdes em mente, torna o resultado final muito mais

eficaz e versatil.

Fig.106 - Esquema de evolugio do simbolo do complexo ao estilizado. Imagem do autor, 2023.

Apesar das varias tentativas e frustracoes encontradas ao longo deste percurso, todo este processo de
criacdo da marca grafica foi extremamente relevante para a obtencao de um simbolo que respeitasse a histéria da
Sociedade, que transmitisse as caracteristicas inovadores que o cliente pretende comunicar, mas sobretudo, obedecer
aos conceitos estudados nesta dissertacio, tornando o simbolo um elemento forte que possa ser memoravel e
facilmente reconhecido em qualquer formato e aplicagao. O investigador teve sempre em conta as possiveis

aplicacoes do simbolo em contexto real, tal como um possivel pin metalico a ser usado pelos elementos da direcao na
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sua indumentaria, ou na estampagem dos polos e t-shirts, como também na aplicagdo do simbolo bordado na farda
dos musicos seja ele usado no casaco, camisas ou divisas. Além disso, também era importante que o simbolo fosse
legivel como favicon, elemento do website que identifica uma pagina web durante a navegagiao em browser.

O estudo da tipografia, também envolveu diversas etapas, no entanto no foi tao exaustivo como o estudo
da marca grafica. Numa primeira analise, foram escolhidas diversas fontes com e sem serifa para caracterizar o
extenso logétipo com as palavras “Sociedade Filarménica Portimonense”. As fontes com serifas diferenciavam-se
entre serifas lineares, curvas, quadradas e slab, existindo uma preferéncia pela tltima opgao para garantir o aspeto
jovem e irreverente que a marca procura estabelecer [Fig. 107]. No entanto, as demais alternativas também foram
expostas ao desenvolvimento para conseguir encontrar maior variagao das alternativas do logétipo.

A opcao de usar fontes serifadas remete ao valor tradicional que o cliente pretende estabelecer,
considerando que na sua maioria, é o tipo de fonte tipografica mais utilizado pelas associagdes congéneres. Portanto,
existia assim, um elo de ligagao com a 4rea de atividade musical, assumido pelas outras associagdes musicais. No
entanto, a explora¢do de fontes nio serifadas nunca esteve fora do estudo da tipografia. Primeiramente porque este
tipo de fonte ajuda a transmitir o valor oposto ao explorado anteriormente: humanizagao, inovacgao e jovialidade.
Segundo, porque uma fonte sem serifa estabelece uma concordancia com a restante abordagem grafica do simbolo. A
exploragao mais ousada das linhas do simbolo, com uma espessura proeminente e de formas simples, revela ao
investigador que o uso de uma fonte sans serif seria a decisdo mais adequada, ndo s6 pela sua harmonizagiao como
simbolo como também na transmissao do valor de carater contemporaneo que o cliente pretendia [Fig. 108]. Nesse

sentido, exploraram-se diversas fontes com essas caracteristicas, desde a fontes humanistas, grotescas, a fontes

condensadas.

SFP Sociedade SOCIEDADE SFP Sociedacle SOCIEDADE
Filarmoénica FILARMONICA Filarménica FILARMONICA
Portimonense PORTIMONENSE Portimonense PORTIMONENSE

SFP Sociedade SOCIEDADE SFP Sociedade SOCIEDADE
Filarménica, FILARMONICA Filarmdnica FILARMONICA
Portimonense PORTIMONENSE Portimonense PORTIMONENSE

SFP  Sociedade SOCIEDADE SFP Sociedade SOCIEDADE
Filarménica FILARMONICA Filarménica FILARMONICA
Portimonense PORTIMONENSE Portimonense PORTIMONENSE

Fig.107 - Exploracao do logdtipo, usando fontes serifadas. Fig.108 - Exploracio do log6tipo, usando fontes sem serifas.
Imagem do autor, 2023. Imagem do autor, 2023.

Apbs ter sido escolhida uma fonte serifada e outra sem serifa como op¢des finais para o logétipo, tentou-se explorar
ainda ajuncao dos dois estilos para ajudar na transmissao dos dois valores dispares que a Sociedade pretende
comunicar: tradicao e inovagao. No entanto essa exploragao foi rapidamente excluida pois, apesar de tornar o
logétipo mais rico na sua variedade visual, gerava em simultdneo uma excessividade de formas tipograficas que nao
enquadra com a simplicidade do simbolo, acabando por retirar o foco do mesmo [Fig. 109]. No entanto, a utilizagao

dessas duas fontes nao ficou excluida da linguagem visual da identidade, que vai ser abordada mais a frente.
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Fig.109 - Exploracao do logétipo, usando fontes com e sem serifas. Imagem do autor, 2023.

Por fim, faltava decidir a capitalizagdo das palavras que compdem o logo. Foram exploradas varias opgoes na
formalizagao do nome, ao utilizar sé maitsculas, ou apenas mindsculas, como também capitalizar apenas a inicial de
cada palavra. No entanto, o uso de apenas mintsculas, incluindo as iniciais, retira a seriedade da marca e tornava o
logétipo pouco eficaz, associando a area da tecnologia, que é o ambiente em que esta op¢ao é mais utilizada. Por
outro lado, apresentar as trés palavras com apenas a inicial em maidscula, originava uma variacio nas alturas dos
caracteres que afeta o equilibrio entre o simbolo grafico e o logétipo. Nesse sentido e com a decisao de harmonizar e
equilibrar a relacdo entre a marca grafica e do logdtipo, assumiu-se a apresentacao de todos os caracteres, em
maiusculas, tornando assim o logétipo numa composicao equilibrada e coerente com os valores pretendidos da
marca. Por outro lado, pode-se associar a capitalizacio de todos os caracteres a sonoridade que a banda filarménica
proporciona, tornando visivel essa representacio através do logdtipo. Para além disso, as maitsculas facilitam a
legibilidade do logétipo, como na relacao das diferentes palavras entre si. Esta decisao também foi importante para a
associacao da missao da marca, ao querer assumir-se como uma Sociedade inovadora e contemporanea. Termina-se
assim esta primeira fase do desenvolvimento inicial do logo, com a jungao da marca grafica ao logétipo.

A fase seguinte propoe fazer os estudos de cor a adotar para a nova Identidade Visual. Durante o primeiro
momento de contacto onde se apresentou os esbo¢os do simbolo grafico, foram também revelados dois moodboards
com escolhas estéticas diferentes, que visam entender a direcao que o cliente pretende com o desenvolvimento da
nova marca. O primeiro moodboard procura estabelecer uma Identidade visual mais préxima da atual, sofisticada com
caracteristicas classicas, focando a paleta de cores entre os verdes representativos da cidade de Portimao e o ouro,
associado ao metal da trompa de harmonia. Enquanto que a segunda proposta, procura alcancar valores mais
contemporaneos, arrojados e inovadores, onde a paleta de cores faz uma associagao direta as caracteristicas
geograficas, com a utilizacao da cor azul a simbolizar o mar que banha o Algarve. Para além disso, a paleta de cores no
segundo moodboard foi escolhida tendo em conta o atual fardamento da banda principal da Sociedade Filarmoénica
Portimonense.

Apbs uma analise cuidada, ponderando as varias possibilidades e visdes da marca, e tendo em conta as
orientacoes do investigador, foi escolhida a proposta estabelecida no segundo moodboard, sendo a diferenca evidente
em relacio, evidenciado ao afastamento proposto pelo cliente, com a anterior “vida” da coletividade. Foi com este
pensamento em mente que se definiu a tipografia sem serifa no logétipo, referida na fase anterior, tal como a
simplicidade geométrica na marca grafica.

Seguidamente, apds a definicdo da composicdo dos dois elementos do logo, inicia-se a exploragao de cor no
mesmo, que até entio apenas tinha sido desenvolvido na cor preta [Fig. 110]. Inicialmente, separou-se o escudo do

instrumento musical, criando assim um contraste visual ao evidenciar a trompa.
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Fig. 110 - Estudos de Cor no simbolo. Imagem do autor, 2023.

As varias alternativas na cor destacam a separacao dos dois elementos na marca grafica, suscitando uma separacao
entre a forma posterior e a superior. No entanto, para clarificar a mensagem de unido e procurar simplificar, mais uma
vez, a apresentacgao do logo, optou-se por assumir uma Unica cor, o verde, tanto na marca grafica, como no logétipo.
Esta decisdo procura equilibrar a leitura do logo, estabelecendo uma hierarquia visual coerente, com melhor
legibilidade, tornando-a assim mais facil de ser reconhecida. Por outro lado, o facto de o logo s6 apresentar uma tnica
cor, ajuda a manter a consisténcia visual aquando da sua produciao em diferentes materiais ou usando diferentes
métodos de impressao, seja o logo impresso a preto e branco ou a cores, a leitura do mesmo ird ser sempre coerente,
sem alteragbes de contraste entre cores mais claras e cores mais escuras, ajudando assim na uniformizacao e

consisténcia durante a producio fisica, por exemplo.

Logo: Simbolo, Logétipo e Descri¢do

Aversao final do logo é composta pelo simbolo, logétipo e, quando necessario, pela designacio ou pelo
slogan. Esta designacio pode ser usada quando necessario, assumindo a fun¢ao de especificar uma comunicagiao
referente a uma das valéncias especificas, seja ela a Banda Principal, ou a Escola de Mdsica. Para o logétipo, que
passara a ser “Filarménica Portimonense”, selecionou-se a fonte tipografica, semi serifada, a Museo, com o peso 500.
Na designacao, definiu-se a variante Sans, da mesma familia, com o peso 300, estabelecendo assim uma hierarquia
visual e assumindo a valéncia como parte extra da marca [Fig. 111 e 112]. Ajunc¢ao desta variagdo, entre serifa reta e
sem serifa, ajuda a transmitir os valores tradicionais e inovadores que a marca procura alcangar [Fig. 113]. Para o
slogan, criado pelo investigador, com a frase “A Tradigdo Em Cada Nota”, escolheu-se a fonte Practical Serif, utilizada
apenas na sua versao em italico, com diversos pesos, desde o regular ao bold [Fig.113]. A utiliza¢ao desta dltima fonte
em italico reforca a sensagdo de dinamismo e movimento que a misica proporciona ao ser humano. Esta composi¢ao

tipografica, estende-se também na linguagem visual e nos restantes materiais, com a exce¢ao do website.

* .
typography* typography? Classmates
These cheesecake's are forbidden  These cheesecakes are forbidden. Laboriously
Blockbuster
MUSEO MUSEO ) ounenty
Scholarship 7
100 300 500 700 900 100 300 500 700 900 1 Respiratory
Typography <> Typography :: STRABE < > strale  Typography <> Typography :: STRABE < > strale Laboriously .
DRUNKEN HORSES DRUNKEN HORSES Toolmaking
Wihat it happanattr s o 2 atomic xplosions Importuned

Insecticides

kShitoeuyedjrn wasHINGTON (DC)

Fig. 113 - Tipografia Secundaria - Practical Serif. Designer:

Fig.111 e 112- Tipografia Principal - Museo e Museo Sans.
Mark Caneso. Ano: 2023, Editor: PSTL. Adobe Fonts, s.d.

Designer: Jos Buivenga. Ano: 2008, Editor: Device Fonts.
Adobe Fonts, s.d.

Estas familias tipograficas escolhidas para a Identidade Visual sdo fontes que requerem pagamento ou a
subscricao de uma licenca Adobe Creative Cloud, para a sua utilizagao e, por isso, implicam valores para a sua utilizagao

na versao web, despesa essa que a sociedade teria que investir e que se torna, para ja, inviavel e ndo prioritario na
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atual conjuntura da atividade. Apesar de terem custos acrescidos na sua aquisicao, ambas as fontes sdo cedidas pelo
investigador, graciosamente.

Apenas foi possivel chegar a vers3o final [Fig. 114] depois de um longo processo de experimentacio e
aperfeicoamento, procurando sempre representar a sintese dos resultados obtidos com a participa¢io da direcdo da
Sociedade Filarmdnica Portimonense. Considerou-se que a marca proposta responde aos requisitos definidos com a

nova imagem para a SFP.

Filarmonica
Portimonense

Fig.114 - Versao Final do logo. Imagem do autor, 2023.

Grelha de Construcao e Relagées Formais

O simbolo foi construido numa grelha que garante a uniformidade das espessuras das linhas. A nica
variacdo ocorre nas valvulas interior do instrumento, para criar maior legibilidade e dinamismo. A simplificacdo da
forma é crucial para criar uma marca facil de lembrar e fluida. Esta deve se integrar harmoniosamente com o logétipo
e a designacdo, formando uma identidade visual unificada [Fig. 115]. A estrutura¢io e composicdo do logo segue uma
grelha de relagBes formais que ndo deve ser alterada. Tal como os espacos definidos como margens de isolamento,

nao devem ser interferidos com a utilizacdo de outros elementos [Fig. 116].

7o\ Filarmoénica
j Portimonense

Fig. 115 - Grelha de construgao do Simbolo. Imagem do autor, Fig. 116 - Margens de Isolamento do Logo. Imagem do autor,
2023 2023.

Tendo em conta as varias utilizacdes do logo, foi também desenvolvido variagdes de orientagdo para o
correto uso do mesmo. Para além da versao horizontal principal, existem ainda duas variagdes verticais [Fig. 117 e 118],
e um emblema para ser utilizado em aplica¢es téxteis, como o fardamento [Fig. 119].

Para proteger a marca, foram definidas restri¢des na sua utilizago. Por exemplo, ndo é permitido alterara
cor, a tipografia ou a disposicio dos elementos. E possivel identificar dois exemplos que ilustram o que ndo é
permitido modificar no logo nas figuras 120 e 121, com mais detalhes no anexo do Manual de Normas Graficas. A
dimensao minima do logo é uma determinacio crucial para garantir a leitura e legibilidade da descricdo, sendo

desaconselhado o uso em tamanhos inferiores.
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Fig.117 e118 - Variagdo do Logo vertical primaria e Fig.119 - Variacao do Logo em Emblema. Imagem do autor,
secundaria. Imagem do autor, 2023. 2023
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Fig.120 e 121 - Restricdes e protecao da marca. Imagem do autor, 2023.

Apbs o esclarecimento do conceito do logo e como este pode ser usado em diferentes aplicagdes, passamos
para um subcapitulo sobre a linguagem visual, onde se entende, de uma forma geral, como a Identidade Visual sera

desenvolvida nos diferentes suportes de comunicacao.

Linguagem visual

Apés a definicao do logo, foi necessario estudar como este se comportaria nos diferentes canais de
comunicacdo da Sociedade Filarménica Portimonense. Nesta fase, foi desenvolvida uma linguagem grafica que
pudesse ser adaptada a diversos suportes e que fosse facil de reproduzir por pessoas que ndo sao designers. Isso é
importante, pois a coletividade é uma organizagao que ndo conta com designers em tempo integral. Por isso, foi
criada uma linguagem acessivel e facil de reproduzir.

A pauta musical foi escolhida como elemento comum em todas as comunicagdes da marca. Este elemento é
uma forma geométrica simples de reproduzir em qualquer software de edigdo grafica. Foram exploradas varias

composicoes com este elemento para serem usadas em diversas aplicacdes [Fig. 122].

Musica,
emogao
BUAHTIE B & Tradigdo

Fig.122 - Exemplos de composicao com os elementos visuais. Imagem do autor, 2023.

A paleta cromatica da “Filarménica Portimonense” resume-se a duas cores oficiais, o Verde, representado em

quatro tons diferentes, e o Azul com um dois tons [Fig. 123]. Estas cores representam a cidade de Portimao e o mar que
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banha a costa do Algarve. Contudo, a decisdo das cores procura ir de encontro com o atual fardamento da banda
principal para estabelecer uma ligagdo com a Identidade Visual. Na comunicagdo visual, as valéncias s3o identificadas
por cores especificas, os tons mais escuros para a Banda principal e os mais claros para a Escola de Mdsica [Fig. 124].
Esta escolha remete para a maturidade e experiéncia musical de cada grupo e ao mesmo tempo, estabelece uma
diferenca na comunicagio entre a Banda principal e a Escola de Mdsica.

Apds alguma experimentacao, reparou-se que algumas cores nao funcionam bem sobrepostas, como o azul
e os verdes mais escuros. Por isso, é importante seguir o manual de normas da “Filarménica Portimonense”. A fonte

Museo é muito versatil, tornando-se facil de ler, tem personalidade e é adequada para titulos e chamadas de atenc3o.

Fig.123 - Referéncias das cores oficiais. Imagem do autor, Fig.124 - Aplicagdo da Cor nos rollups. Imagem do autor, 2023.
2023.

Tal como referido anteriormente, as fontes tipograficas Museo Sans foram definidas como tipografia primaria
e a Practical Serif, como tipografia secundaria para a comunica¢io analdgica. Ja em ambiente digital, foram
selecionadas as fontes Montserrat, sem serifa [Fig. 125], como principal, e a Zilla Slab, serifada [Fig.126], como
tipografia auxiliar. Ambas as fontes sdo disponibilizadas gratuitamente pela Google, preparadas especificamente para
aweb e, porisso, para serem apresentadas em ecras digitais. Além disso, sdo fontes open source, disponiveis para uso
pessoal e comercial, diminuindo os custos para a coletividade. As fontes gratuitas tém a desvantagem de serem
usadas por muitas organizagdes, o que pode prejudicar a exclusividade. No entanto, para uma organizagao com

recursos de comunicacdo limitados, o uso de fontes gratuitas é a melhor opcao.

abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
ABCDEFGHIIKLMNOPQRSTUVWXYZ ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
0123456789 (1#$%&/|* @ 75) 0123456789 (1#$%&/.1* @, 7:)
Penultimate Penultimate

The spirit is willing but the flesh is weak The spirit is willing but the flesh is weak

SCHADENFREUDE SCHADENFREUDE

3964 Elm Street and 1370 Rt. 21 3964 Elm Street and 1370 Rt. 21

‘The loft hand does not know what the right hand s doing.
The left hand does not know what the right hand is doing.

Fig.126 - Tipografia auxiliar Website - Zilla Slab. Designer:
Claus Eggers Sgrensen. Ano: 2017, Editor: Typotheque.
Google Fonts, s.d.

Fig.125- Tipografia Principal Website - Montserrat,
Designer: Julieta Ulanovsky. Ano: 2010, Editor: Baron von
Fonthausen. Google Fonts, s.d.

Além dos elementos visuais, da tipografia e das cores, foi decidido que a linguagem visual da “Filarménica
Portimonense” teria um forte uso da fotografia. Esta escolha deve-se ao facto de a fotografia ser acessivel e facil de
reproduzir. Se a linguagem visual fosse feita através de elementos graficos mais complexos, como a ilustracio, a
sociedade estaria sempre dependente de um designer, o que limitaria a sua autonomia na criacio de materiais de

comunicacao.
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As fotografias, de preferéncia, devem ser dos elementos e das atividades da coletividade, tanto da Banda
Principal como da Escola de Misica ou de bancos de imagens gratuitas online: por exemplo, o Unsplash, Pexels ou Visual
Hunt.

Todas essas informagoes foram reunidas num manual de normas. Este manual é composto por um conjunto
de diretrizes e orientagbes para garantir que a Identidade Visual seja usada de forma correta, eficaz, sem
adulteragdes, de um modo consistente e coeso, inclusive por "nao-designers”. Este manual devera ser consultado
frequentemente e sempre que se verifique uma comunicacio visual relativa a “Filarménica Portimonense”.

Em conjunto com o manual de normas [Fig. 127], foi entregue uma pasta com todas as possiveis versdes do
logo, em diferentes formatos; todos os materiais de comunicagdo desenvolvidos os ficheiros para instalar as fontes
noutros computadores; um conjunto de icones desenvolvidos pelo investigador; e, ainda, uma cole¢ao de imagens

editadas como sugestio para futuros materiais de comunicagao.

-

Manual de
Normas Graficas

Fig.127- Manual de normas graficas da Filarmdnica Portimonense. Imagem do autor, 2023.

Apds percegdo da linguagem visual da Identidade Visual e de como esta se desdobra nos diversos suportes
de comunicagado, avangamos para um subcapitulo que foca na marca sonora desenvolvida para a “Filarménica
Portimonense”. Desta forma, faz-se a ligagao entre as diferentes emogdes sensoriais caracteristicas da misica,

presentes na marca em estudo.

Marca Sonora

Tal como falado no capitulo do Estado da Arte, as marcas sonoras sdo uma forma de comunica¢io que cria
uma conexdo emocional com o consumidor, aumentando a lembranca da marca e a fidelizacio do cliente, (Wheeler,
2018). Dessa forma foi desenvolvido um som que pretende ser caracteristico da “Filarménica Portimonense”, utilizado
aquando da sua apresentacdo, seja em video ou em dudio. Sendo que o0 som e a musica sdo usados para reforcara
identidade da marca na mente do publico, o investigador, juntamente com um colega msico, desenvolveram um
som de cerca 8 segundos que consiste no desdobramento do hino da coletividade.

A marca sonora desenvolvida, inicialmente em formato midi, é composta pelas primeiras quatro notas da
primeira estrofe do hino, terminando nas Gltimas duas notas do acorde da tonalidade da peca. Este pequeno trecho
musical, é interpretado por uma trompa de harmonia, fazendo a ligagdo ao simbolo visual, sobreposta por Idminas,

entenda-se marimba, para embelezar o som e criar um ambiente caracteristico da cultura filarménica. Acresce ainda,
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um efeito sonoro digital subtil, para estabelecer a ligagdo como valor inovador e criativo [consultar Audio 1, na pasta
Audio].

Optou-se por criar este elemento de dudio claro e curto, com o intuito da marca se tornar ainda mais
memoravel e destacar-se das associacdes congéneres. Pretende-se que esta marca sonora seja apresentada com uma
pequena animacio do logo, nas comunicagoes de video e apresenta¢des em contexto de auditério, sempre que
possivel.

Para concluir e destacar a apresenta¢io da marca sonora, desenvolveu-se uma pequena animagao do logo no
After Effects (software de animacao e efeitos especiais da Adobe) [consultar Video 1 e Video 2, dentro da pasta Video].
Esta animacdo tem a duragdo de 10 segundos, em que o logo surge num fundo branco, como se estivesse a ser
desenhado assim que se ouvem as primeiras notas. Aquando da Gltima nota, surge pela esquerda, o logétipo, com um
movimento panordmico, seguindo-se do surgimento vertical do slogan, deslocando-se para a sua posicao final. Para
finalizar, todo o elemento da marca faz um zoom out, culminando com um fade out para preto. Esta pequena intro tem
a finalidade de apresentar ou finalizar qualquer tipo de comunicagdo ou apresentagao musical em contexto de
concerto, sempre que as condi¢des da sala assim o permitam.

Em suma, para o investigador, sempre fez sentido desenvolver uma marca sonora e visual para a
“Filarmonica Portimonense”, tendo em conta a sua atividade cultural e ainda mais pela razio destas se
complementarem uma a outra, trabalhando juntas para criar uma experiéncia sensorial completa para o consumidor.
A marca sonora, associada a animacao do video apresenta e fundamenta esse lado cooperativo entre a marca visual e

sonora.

Aplicacdo da Identidade Visual em diferentes suportes

Como vimos na secao anterior, a I[dentidade Visual criada nao se limita ao logo, mas abrange todos os
materiais de comunicacdo, e de promocao, incluindo papelaria, cartazes, pegas de vestuario e websites. Os materiais
seguem uma linha grafica que transmite de forma clara e atraente a mensagem e os valores da coletividade. Para uma
melhor compreensao de como estes seriam percebidos, desenvolveu-se mockups que simulam a aplicacdo dos
materiais.

Para que a Identidade Visual seja coerente, é importante que ela seja usada de forma consistente em todos
os materiais e suportes de comunicacdo. No caso da “Filarmdnica Portimonense, foram desenvolvidas diversas
aplicagbes impressas, como cartao de visita, papel de carta, envelope, capa de documentos, sinalética, pins, rollups,
cartazes e alguns produtos téxteis; e aplicaces digitais: assinatura de e-mail, apresentacio e foto de perfil para redes
sociais. Também foi desenvolvido o website, abordado na se¢io seguinte.

O cartao de visita destina-se a ser entregue as pessoas que se mostram interessadas na coletividade, de
modo a que passem a dispor de um material fisico que contenha os contactos gerais do “Filarménica Portimonense”
[Fig.128]. Para o papel de carta optou-se apenas pela utilizagao do logo e do simbolo, num layout minimalista e para o
envelope, fez-se o uso da cor verde e da pauta musical para destacar o material entre as diferentes correspondéncias.
Criou-se um modelo de carta no Google Docs, sendo este o software mais acessivel, gratuito e com funcionamento

online [Fig.129].

76



Fig.128 - Cartdo de visita. Imagem do autor, 2023. Fig.129 - Papel de carta e envelope. Imagem do autor, 2023.

Um dos primeiros materiais desenvolvidos foi a capa de documentos ou partituras, pensada
estrategicamente para ser utilizada pelos musicos da Banda Principal aquando das suas performances em palco. Este
material ambiciona criar uma atmosfera uniforme durante os concertos, em que cada misico tem na sua estante o
material identificador da associa¢do filarménica. Este pormenor ajuda a destacar a coletividade entre as restantes
associagoes presentes, por exemplo, num encontro de bandas. Esta capa de documentos, como se pode analisar na
figura130, apresenta o logo e a pauta musical na parte frontal, a letra do hino da banda no seu interior, e na contra-

capa, uma das frases escolhidas para comunicar a identidade da marca: “Ecos de Cultura, Ritmos de Emocao”.

ARABESQUE

@ Filarménica
Portimonense

Fig.130 - Capa A4 para partituras ou documentos. Imagem do autor, 2023.

No seguimento da capa, foram desenvolvidos icones [Fig. 131], para a identificacdo dos varios instrumentos

presentes na coletividade e elementos de linguagem musical para complementar a composicao grafica, por exemplo

dos cartazes [Fig. 132 € 133]. Os cartazes foram desenvolvidos de forma a estabelecer uma uniformizacao entres os

diferentes formatos de comunicagdo mas também como elemento motivacional e decorativo nas diferentes areas da

sede da coletividade [Fig. 134].
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Fig.132 €133 - Exemplos de dois tipos de cartazes. Imagem do

Fig.131 - Conjunto de iconografia da Identidade. Imagem do autor, 2023.
autor, 2023.
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Fig. 134 - Cartazes com o uso da iconografia desenvolvida. Imagem do autor, 2023.

Outras das preocupacoes referida pelo cliente remete-se para a identificacao dos varios elementos da
direcao, aquando do acompanhamento da Banda Principal. Nesse sentido foi projetado um pin metalico, de baixo
relevo, para ser colocado no vestuario superior, por exemplo na lapela do casaco, como elemento identificador do
membro da “Filarménica Portimonense” [Fig. 135]. Este pin metalico pode também ser utilizado pelos musicos,

quando usam a farda de inverno, nomeadamente na lapela do casaco.

Fig.135 - Pin metalico, de baixo relevo. Imagem do autor, 2023

Continuando com a identificacio dos membros das varias valéncias da sociedade, foram também
desenvolvidos pdlos e t-shirts como elementos identificadores da “Filarmdnica Portimonense”. Os p6los verdes, com
as bainhas e golas no tom mais escuro, tém a finalidade de identificar, exclusivamente, os mdsicos da Banda Principal
[Fig.136 e137]. )4 as t-shirts no verde pistacio, podem ser utilizadas por qualquer elemento, mas principalmente pelos
alunos da Escola de Misica durante as suas atuacoes [Fig. 138], esta diferenca permite classificar as duas valéncias e
estabelecer uma hierarquia visual nas apresentacdes de ambos os grupos, em momentos menos formais em
simultdneo. Por outro lado, em contexto de convivio, como ensaios, reunides ou passeio de grupo, ambos os grupos

podem usar a t-shirt para identificar a coletividade que representam.

Fig. 136 €137 - Polo dos misicos da Banda Principal. Imagem Fig.138 - T-shirt da Filarménica Portimonense. Imagem do
do autor, 2023. autor, 2023.
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Relativamente ao fardamento, a utilizagdo do logo faz-se representar pela sua variacio de Emblema, de
preferéncia bordado a branco sobre o casaco azul escuro, ou a verde escuro sobre a camisa branca. Tendo em conta
que o fardamento possui o atual emblema da coletividade, e para facilitar ao uso do mesmo sem recorrer a custos
acrescidos, apresenta-se também uma proposta de emblema com fundo branco, para sobrepor ao emblema

existente, tanto nos casacos como nas camisas [Fig. 139].

Fig.139 -Variacdes do Emblema para o fardamento. Imagem do autor, 2023.

Todas as associagoes filarmonicas fazem-se representar por uma bandeira ou estandarte, e a Filarménica
Portimonense nao é diferente. Assim sendo foi desenvolvida uma proposta de nova bandeira para respeitar a nova
Identidade Visual da marca [Fig.140]. O seu desdobramento para um estandarte resume-se simplesmente a
alteracdo da propor¢ao da bandeira para 1:1, ou seja, num formato quadrado, enquadrando-se com os restantes
estandartes congéneres. As altera¢des que foram feitas em relagao ao atual estandarte remetem para a remocao da
palavra “Fundada” e “Portimao”. A primeira por se achar desnecessario, uma vez que a data por si s6 ja faz essa
referéncia, e a segunda pelo facto de o logétipo identificar a naturalidade da coletividade, tornando-se assim um

dado adquirido.

j Filarmonica
Portimonense

4 Junho 1988

Fig.140 -Bandeira da Filarmonica Portimonense. Imagem do autor, 2023.

Continuando com o tema da identificacdo, foi também desenvolvida a sinalética de interior e exterior para a
sede de atividade da sociedade. Na identificacdo exterior da sede, procurou-se criar uma aplicagiao que pudesse ser
usada no reclamo luminoso existente, ou substituir o mesmo por uma lona para o exterior. Na sinalética interior,
foram desenvolvidas aplicacoes que visam identificar tanto as diferentes salas de atividade, como influenciar o
cidadao a reconhecer o espaco da coletividade [Fig. 141]. Tendo em conta que a Casa das Artes, entidade onde se
localiza a sede da coletividade, também aloja outras associagoes, torna-se importante identificar a diregao que o

cidadao deve tomar para encontrar a respetiva area de ensaios, ou salas de aulas da “Filarménica Portimonense”.
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Fig.141 - Sinalética exterior e interior. Imagem do autor, 2023.

Numa 6tica de tentar encontrar outros meios de angariacao de fundos para os instrumentos e outras
necessidades da coletividade, foram desenvolvidas também aplicagoes em produtos que, tal como o pin metalico de
baixo relevo, podem tanto ser usados pelos diversos elementos da sociedade como ser comercializados por um valor
simbdélico. Essas aplicacdes remetem-se para hoodies e sweatshirts [Fig. 142 € 143], pins redondos, autocolantes e

garrafas metalicas para agua [Fig. 144].

| @) 2
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Fig.142 €143 - Hoodie e Sweatshirt. Imagem do autor, 2023. Fig.144 - Pins redondos, autocolantes, garrafas metalicas.
Imagem do autor, 2023.

Aidentidade visual da “Filarménica Portimonense” foi transposta para os meios digitais, incluindo as redes
sociais e o website. As redes sociais usam as imagens da Identidade Visual para difundir a marca, promover
campanhas, compartilhar histérias e pedir colaboragoes. O website permite que a coletividade se apresente em meio
digital de forma presente, atualizando as suas informacdes através de um blog ou de difusao de noticias. Estes

materiais vao ser apresentados no subcapitulo seguinte.

5.5 Proposta de website

Nesta segunda parte da apresentagao do projeto pratico, vai ser abordado o desenvolvimento do website
para a “Filarmdnica Portimonense”. Assim como no processo de criagdo da Identidade Visual, enfrentaram-se desafios
que permitiram recriar solugdes eficientes para entregar um bom resultado que atendesse ao briefing proposto.

Para melhor entender o briefing, criaram-se duas tabelas que ajudaram a definir os objetivos do website e
qual o seu pablico-alvo [Tab. 2]. Numa segunda fase, criou-se outra tabela [Tab. 3] para compreender os tipos de
contelido que seriam incluidos no website, como estaticos ou dindmicos, e a sua localizagdo. Ambas as tabelas estao

apresentadas nas paginas seguintes para consulta.
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QUESTOES RESPOSTAS

Que tipo de site Apelativo e que comunique a misséo da Filarmdnica

se pretende? Portimonense.
Pretende-se um site que chame a atengao do publico de
imediato, seja apelativo e contenha informacdes essenciais
de forma sucinta, mantendo-se sempre atualizado.

Qual é o publico-alvo? Publico geral / Eventuais musicos e alunos.

O publico geral que aprecia e apoia a filarmonia em
Portimao, e também possiveis musicos ou alunos, que
possam guerer ingressar nas nossas atividades.

Que tipo de informacdo vai existir  Contactos, Informagédo sobre a Escola de Musica e Banda
no website? Principal. Atividade sobre os servigos da banda.

Qual a sua finalidade? Divulgar a atividade da sociedade, novidades e noticias
sobre a banda e escola de musica.
Angariacdo de novos musicos, alunos e sécios.

Pretende transmitir qualidade, conforto e transparéncia
para os dois tipos de publicos.

Como se pretende desenvolver Vai-se recorrer ao Framer, visto ser mais facil e pratico para
o site no futuro? o designer que o vai desenvolver.

Tab. 2 - Formulagao do briefing para desenvolvimento do site.

TIPOLOGIA DOS CONTEUDOS LOCALIZAGAO NO SITE
Que tipo de site Todas as paginas tém conteudos quer textuais ou de
se pretende? imagem que sao estaticos, a excegdo de das paginas de

noticias e eventos.

Rodapé, Contactos, Politica de privacidade e informagao
sobre os direitos de autor.

Qual é o publico-alvo? Paginas tipo blog para artigos noticias e eventos.

Testemunhos Inspiradores.

Que tipo de informagao vai existir | Formulario de inscri¢gdo de novos alunos/musicos/sdcios e
no website? de contacto.

Tab. 3 - Tipologia dos contetidos do site.

No desenvolvimento do trabalho, frequentemente recorreu-se ao design de interface e experiéncia do
utilizador(UI/UX). Essas areas focam nas necessidades do utilizador, garantindo que a interface seja facil de usar para
realizar as diferentes tarefas propostas. Um design bem elaborado influencia positivamente a experiéncia de
navegacao e usabilidade do sistema, facilitando a pesquisa de informacgdes. Essa disciplina do design inclui principios
como design de interacio, web design e arquitetura de informacao. Esta Gltima é vital para organizar o contetido de
forma a ajudar os utilizadores a encontrar o que precisam de maneira eficaz (Usability.gov, s.d.). Todos esses conceitos
foram aplicados desde o inicio da concepcao do website.

No caso da “Filarménica Portimonense”, ndo existe website que estipulasse uma base de trabalho, foi por
isso necessario desenvolver todo o projeto de raiz. Nesse sentido, foi desenvolvido um fluxograma para visualizar e
documentar o fluxo dos utilizadores pelo site [Fig. 145]. Com este fluxograma, o investigador fica com uma visdo

abrangente do tipo de paginas necessarias para o desenvolvimento do projeto.
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Fig.145 - Fluxograma do novo website. Imagem do autor, 2023.

A fase seguinte envolveu estruturar a Arquitetura da Informagdo. Para isso desenhou-se um organograma,

oumapa dosite, para estabelecer as varias paginas e subpaginas do website [Fig. 146]. Assim sendo, a proposta inicial

do novo site divide-se em sete se¢des mais a pagina Inicial, sendo elas, Banda, Escola de Msica, Artigos e Noticias,
Eventos e Noticias, Média, Sobre Nds e Contactos. A pagina Inicial apresenta um resumo do contetido do site. A pagina

da Banda esclarece informagoes sobre a banda principal, subdividida noutras duas paginas, a do Maestro, com

informagdes sobre o mesmo e o seu trabalho, e a pagina dos Misicos onde apresenta a formacao atual e identificagdo

dos varios elementos. A pagina da Escola de MUsica apresenta informacoes sobre as aulas, sobre os professores e
sobre os dois projetos musicais: Bandinha e Banda Juvenil. Tanto a pagina de Artigos e Noticias como a de Eventos sao

paginas tipo blog que visam comunicar ativamente noticias e novidades sobre a atividade da coletividade. A pagina

Média procura divulgar fotografias, videos e futuramente dudios das atuagoes da Banda Principal. A se¢ao Sobre Nés

apresenta informacdes sobre a coletividade, servicos e drgaos sociais. Por fim, mas talvez a mais importante, a pagina

Contactos fornece informacoes de contacto e a possibilidade de enviar uma mensagem para pedir informacoes. O

novo site map também foi desenvolvido com base nos principios de usabilidade, como a utilizagdo de uma linguagem

clara e concisa e a criagdo de um sistema de navegagao intuitivo.
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| Escala de Musica
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Fig.146 -Sugestao sitemap na fase intermédia. Imagem do autor, 2023.
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Apds alguma anilise extra, e em conferéncia com a dire¢do, optou-se por resumir o nimero de paginase a
quantidade de informacdo a colocar no website. Assim sendo, a pagina de Artigos e Noticias fundiu-se com a de
Eventos, originando assim a pagina Noticias e Eventos. Na pagina da Escola de Mdsica, optou-se por resumir a
informacdo sobre os professores, para dar destaque aos projetos e aos alunos.O préximo passo foi o desenvolvimento
dos wireframes. Os wireframes foram desenvolvidos para as duas versdes do site: desktop e mobile. A figura 147,
apresenta a fase de maturagdo de ideias e alguns dos esbogos feitos digitalmente dos wireframes para a pagina inicial
do website. Estes desenhos também foram sofrendo alteragoes, ajustando o design do website ao desenvolvimento

da Identidade Visual.

Titulo cativante e
tante sobre.

Titulo cativante e
pactante sobre a
P

Titulo sobre o principais
setores de atividade da SFP

Fig.147 - Wireframe da pagina inicial, desktop e mobile. Imagem do autor, 2023.

Estabelecido toda a estrutura e fluxo do website, comegou o desenvolvimento do projeto web. Para este
desenvolvimento optou-se por usar o software mais completo, inovador e adequado para a prototipagem de produtos
digitais, conhecido como Figma. Todo o desenvolvimento do layout da proposta de website pode ser consultado em

https://bitly/3LHRzHc ou prévisualizar o protétipo em https://bit.ly/46etErd.

O Figma é uma ferramenta de design de interface e experiéncia do utilizador (UI/UX) que permite a criagdo
de protétipos, wireframes e mockups de produtos digitais, como websites, aplicativos, jogos e interfaces de utilizadores
de software. Por ser uma ferramenta online e colaborativa, significa que pode ser usada pelo designer e permite ao
cliente acompanhar o projeto, comentando e sugerindo alteragdes no decorrer do desenvolvimento do projeto. Para
além de todas as caracteristicas, esta ferramenta permite pré-visualizar o protétipo, com todas as intera¢des, ligacoes
e animacdes no browser, facilitando a vida tanto ao designer, como ao futuro web developer, que vai ficar responsavel
por desenvolver o projeto em cédigo. Por outro lado, através da sua aplicagdo mével, permite percepcionar também a
responsividade dos produtos digitais, em formato mobile. Foi principalmente por todas estas razoes, que o
investigador optou pelo uso desta ferramenta para desenvolver o protétipo.

Qinicio do desenho do website comegou pelo desenvolvimento dos componentes que se repetem ao longo
do projeto. Estes componentes como botdes, os inputs de formularios, os varios titulos, desde o H1ao H6, como os
menus de navegacao sao elementos que devem ser consistentes e estabelecer uma coeréncia visual para facilitara
sua identificacao, sem margens para dividas, destacando-se entre o restante conte(ido, ao longo de todo o website
[Fig.148].

Seguidamente, comegou por se aplicar a linguagem visual da Identidade Visual ao longo das diversas

paginas do website.
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Fig.148 - Esquema de botdes do website. Imagem do autor, 2023.

Na concepgao geral do projeto, 0 espaco em branco foi considerado fundamental para conferir leveza a cada
sec¢ao, aderindo ao principio defendido pelos autores Manuel . Fonseca, Pedro Campos e Daniel Goncalves (2013). A
valorizagdo do espaco em branco visa a utilizacao cuidadosa dos elementos, aproveitando o espaco livre para destacar
componentes, segmentar secoes, enfatizar hierarquias e garantir uma leitura clara sem congestionamento por textos
extensos.

0 alinhamento, um principio fundamental do design, proporciona uma sensagao de organizacdo e facilitaa
criagdo de hierarquias visuais, conforme observado por Fonseca, Campos e Gongalves (2013). No website da
“Filarménica Portimonense”, o alinhamento principal adota uma orientagdo vertical, seguindo as margens do logo.
Uma grelha de 12 colunas foi estabelecida para distribuir toda a estrutura do contetido, mantendo a primeira coluna
vazia para garantir coeréncia visual, tal como nos restantes meios de comunicagdo. No entanto, certos elementos nao
textuais precisam de posicionamento diferenciado para aproveitar a largura disponivel e manter a pagina dindmica e
equilibrada. Grupos de informagao foram dispostos de forma a introduzir dinamismo na composicao visual da pagina

[Fig.149].

A tradigdo da misica
em cada nota.
Explore a nossa

Transforme as suas.

Fig.149 - Pormenorda pagina Inicial. Versao Desktop a esquerda e Mobile a direita. Imagem do autor, 2023.

Como a maior parte do site € institucional, € importante estabelecer uma clareza na tipografia,
estabelecendo uma hierarquia tipografica para comunicar toda a informacao de forma coerente, legivel e torna-la
apelativa para ndo se tornar num website cansativo e monétono. Nesse sentido foram definidos os varios tamanhos
de titulos e paragrafos, definindo a sua relagio com a restante linguagem visual. Apenas os titulos sio compostos
pelas duas tipografias selecionadas para o website, a Montserrat e a Zilla Slab, sendo que a segunda tipografia apenas

surge em italico [Fig. 150].

Lorem ipsum dolor Lorem ipsum dolor
Lorem ipsum dolor Lorem ipsum dolor

Lorem ipsum dolor Lorem ipsum dolor
Lorem ipsum dolor 1orem ipsum dolor

Fig. 150 - Titulos definidos para o website, fontes Montserrat e Zilla Slab. Imagem do autor, 2023.
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A escolha tanto o verde como o azul escuro na cor de fundo das paginas, remete para, no sé fazer a ligagdo
com a restante Identidade Visual, como causar um impacto intimista e diferenciador em todo o projeto web. Tal como
analisado nos casos de estudo, é recorrente este tipo de abordagem existir nos websites destas instituicdes, para
estabelecer um caracter inico, acolhedor e confortavel. Outro aspeto que se pode apontar com esta decisdo é o facto
de se tentar evocar uma experiéncia como se de um concerto se tratasse, ou seja, com o uso de pouco brilho na cor,
provoca no utilizador uma sensac¢do similar ao que o espetador presencia num auditdrio, a assistir a um concerto. A
(nica pagina que troca esta abordagem para o fundo da cor branca, é a pagina da Escola de Misica, obedecendo as
diretrizes estabelecidas no manual de normas [Fig. 151]. Toda a comunicacdo referente a escola de Misica deve conter
as cores mais claras da identidade. Por outro lado, o piblico especifico dessa pagina, na sua maioria é de uma faixa

etaria mais nova que dos restantes que consultam a pagina sobre a banda, ou sobre os msicos.

Fig.151 - Pormenor da pagina da Escola de Mdsica. Imagem do autor, 2023.

Todo o projeto foi desenhado com o modelo conhecido como mobile first que permite ao designer
desenvolver um produto digital, considerando sempre, a prioridade do design em suportes mdveis, como tablets e
smartphones. Nestes suportes, o contetido textual foi reduzido, quer isto dizer que toda a informacgao que nao é vital
paraa comunicacao principal da mensagem, fica escondida, dando a opcao ao utilizador escolher que a quer ler ou
nao. Ou seja, através de mecanismo como botdes de “ler mais”, o utilizador tem a oportunidade de desdobrar o texto
de forma a surgir o contetido que pretende ler, sem sair da pagina. Assim sendo, a informagao primeiramente
disponivel é apenas aquela que é estritamente necessaria [Fig. 152]. Este pormenor facilita e agiliza a navegacao do
utilizador ao aceder ao website, porque apesar de ser mais pratico navegar nestes dispositivos, a experiéncia de
utilizador é diferente do que se fosse numa tela de computador. Quer isto dizer que, limitagoes de tempo, ou até

mesmo de desempenho do dispositivo, podem limitar a perce¢ao eficaz do contetido contido no website.

Desde 1988, a Desde 1988, a
cultivar cultivar
Na Escola de Musica da Sociedade Na Escola de Musica da Sociedade
Filarménica Portimonense, todos tém Filarménica Portimonense, todos tém
lugar. lugar. Desde os mais jovens talentos
até aos musicos experientes, aqui
Ler Mais todos sdo bem-vindos a embarcar
num crescimento musical
‘emocionante. A nossa escola € um
1988 8 lugar onde a mdsica & mais do que
uma disciplina; é uma forma de
expressdo, uma linguagem universal
que conecta coragBes e cria memérias
duradouras. Junte-se a nés e
80+ descubra o poder transformador da
misica.

Ler Menos

Fig.152 - Exemplo da funcionalidade ler mais, no método mobile first. Imagem do autor, 2023.
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Outro factor importante neste método, remete para a disposicao dos varios elementos. As listagens de
contelido como artigos, pessoas ou texto que possam estar orientados verticalmente numa versao mobile, estabelece
a percecdo do website como monétona e extensa. Nesse sentido o designer tem sempre que ter em conta o tipo de
contelido que esta a trabalhar e como seria a sua disposi¢ao em telas mais pequenas. Como se pode ver na figura 153,
optou-se por manter a disposicao dos misicos da Banda Principal, na sua versao mobile, com a mesma orientagdo que
a versdo desktop, para ndo criar uma lista vertical extensa e monétona. Para além das setas e dos pontos que indicam a
quantidade de elementos existentes para além daquelas que est3o visiveis, o elemento mais a direita, parcialmente
visivel, influencia o utilizador a tomar a decisdo de deslocar essa listagem para consultar toda a informacao, tornando
assim a interatividade uma escolha do utilizador. Toda esta pratica de disposicio e organizagao de conteido, aliada a
consciéncia dos varios tipos de dispositivos que os podem aceder, é consistente ao longo das varias paginas,
possibilitando assim uma experiéncia agradavel, interativa e exploratéria para o utilizador. Todas estas decisoes
foram avaliadas e testadas através da ferramenta Figma, que tal como explicado anteriormente, permite a

visualiza¢do de todas as decisdes num contexto virtual e muito préximo do desenvolvimento final.

Conhecga nossos os Musicos

Margarida Catarina Perlog

Fébio Reis Sara Sequeira Carla Travessa
Pedro B ha Trompete

Bom 1

2

Fig.153 - Distribuicao do contetido no desktop e mobile. Imagem do autor, 2023.

Esta fase do desenho do website fica assim concluida, com a perspectiva de, num futuro préximo, ser
desenvolvido o projeto através de um CMS que permita replicar o design estudado de forma consistente e fiel ao que
foi idealizado. Toda esta idealizacio foi pensada de forma a que o projeto fosse facilmente replicavel com o uso destas
ferramentas web, tendo em conta todas as suas limitagoes de possibilidades criativas. Segue-se para a avaliagdo dos

resultados em geral de todo o projeto pratico.

5.6 Avaliar Resultados

Nesta secao, avalia-se o processo de trabalho do projeto pratico e o seu resultado final. Destacou-se a
interacdo entre o discente, do orientador Pedro Calado, da direcao da Sociedade Filarmédnica Portimonense, que
resultou numa troca de ideias e sugestdes que levou ao resultado final. As opinides de colegas da area e de leigos
também foram importantes para limar arestas e garantir que a Identidade Visual seria uma solucdo eficaz para o
problema identificado. O mesmo se aplica ao desenvolvimento do website, que, com o feedback originado pela direcao
e membros da coletividade, demonstrou ter alcancado o objetivo proposto: transmitir a mensagem de formaclarae

intuitiva, glorificando a cultura filarménica presente em Portimao.
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O design é uma area subjetiva, o que significa que é dificil agradar a todos. Por isso, € importante contar com
aopinido de terceiros, como clientes e publico-alvo, para avaliar o trabalho. No entanto, mesmo com um consenso, é
dificil determinar se o design é adequado ao prop6sito, pois havera sempre pessoas que discordam de algumas
mudancas. Um conceito sustentado por tras do projeto pode ajudar a compreender a sua adequagdo. Um conceito é
uma ideia ou visdo que orienta o design. Este pode ajudar a garantir que o design seja consistente e que atenda as
necessidades do utilizador.

Ao aplicar a Identidade Visual ao website, algumas limitagbes do discente como a necessidade de um registo
fotografico mais apurado, diversificado e com qualidade, podem ter limitado o niimero de opgdes idealizadas
inicialmente. No entanto, o resultado parece satisfazer os utilizadores e a Sociedade Filarmdnica Portimonense, pois a
Identidade Visual foi adaptada as novas tecnologias.

Alguns ajustes, como alinhamentos e espagamentos entre elementos, que foram desenvolvidos
posteriormente no design, ndo foram idealizados durante a fase dos wireframes. Este factor retira todo o sentido da
necessidade deste passo, pois o resultado final foge um pouco ao estruturado inicialmente. Contudo, este passo nao
deixa de serimportante pois ajuda a estruturar e clarificar a arquitetura de informacao do projeto. O conceito de Web
Design Responsivo foi aplicado com precisao, encontrando alternativas de navegac¢ao adequadas aos dispositivos
moveis, contudo existiu sempre alteragbes necessarias para enaltecer a Identidade Visual estabelecida.

O facto do projeto do website n3o ter sido implementado durante a investigacio pode criar uma falha na
percecdo real da usabilidade do design. No entanto acredita-se que a ferramenta escolhida, Figma, ajuda a ter uma
ideia muito préxima da realidade sobre a navegacao e interatividade do projeto. Outro aspeto que poderia ter sido
apurado, tem a ver com testes de usabilidade para averiguar todas as decisdes tomadas ao longo do processo, no
entanto o factor tempo e periodo definido para esta investigagdo nao permitiu implementar essa fase importante do
projeto.

Em resumo, a Sociedade Filarménica Portimonense expressou grande satisfacio com o desfecho do projeto,
abrangendo tanto a Identidade Visual como o Web Design e a funcionalidade do site. As expetativas iniciais
estipuladas pelo aluno e pelos orientadores foram plenamente atingidas, resultando em um feedback muito positivo.
Além disso, destaca-se o valor da aprendizagem e do enriquecimento pessoal obtidos pelo discente ao longo deste
percurso.

De maneira geral, os desafios e barreiras encontradas durante o percurso ofereceram valiosas experiéncias
ao discente. Essas experiéncias ampliaram e aprimoraram a habilidade de gerir maltiplos projetos simultaneamente,
superando desafios comuns no ambiente empresarial. Como resultado, o aluno fortaleceu-se e expandiu as suas
competéncias ndo apenas na area de Design de Identidade, mas também em Web Design, UX e Ul Design,

informatica e marketing.
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6. Conclusao

Ao terminar esta investigacao, consegue-se apresentar as conclusdes e afirmar que o Design de
Comunica¢ao desempenha um papel fundamental na comunicagiao de uma associacao cultural, sem fins lucrativos,
como a Sociedade Filarménica Portimonense (SFP). O Design ajuda qualquer organizacao a obter maior visibilidade e
notoriedade ao comunicar os seus valores e missao de forma eficaz.

O trabalho desenvolvido no ambito do Design de Comunicagao prevé trazer beneficios para a Sociedade
Filarmonica Portimonense. A Identidade Visual contribui para que a SFP ganhe uma nova imagem, contemporanea e
inovadora, assim como garantir uma maior projecao e confianga no alcance de possiveis interessados. Além disso,
serviu de exemplo para os restantes projetos da coletividade. O projeto também fundamentou a necessidade de
repensar os valores e formas de comunicacdo da coletividade perante a sua comunidade, o que exigiu reflexdo sobre a
percecao externa da SFP.

Os resultados obtidos nao seriam possiveis sem o enquadramento tedrico, que permitiu compreender e
estudar as areas relacionadas ao tema investigado. Esta dissertacao aborda duas areas do design distintas, mas
complementares: a Identidade Visual e 0 Web Design. Para compreender melhor o tema principal, a Identidade
Visual para Organizagdes Sem Fins Lucrativos, foi necessario apresentar um entendimento geral das duas areas.

Aldentidade Visual, além de ser uma disciplina da area do Design Grafico ou de Comunicagao, promove a
interdisciplinaridade. Isso significa que ela se estende a outras disciplinas, como o Web Design. Nem sempre o design
se destina a vender algo. As vezes, é como uma pintura que conta uma histéria, uma histéria da comunidade, das
pessoas e das suas aspiracdes. Imagine-se como um artista urbano pintando murais, mas digitalmente. E o toque
criativo que se oferece as organizagoes que permitem espalhar a sua mensagem sem fins lucrativos. A Identidade
Visual e 0 Web Design sdo as cores e pincéis para pintar um quadro que ressoa aos coragoes e mentes, um convite a
agao para um mundo melhor.

Criar uma Identidade Visual auténtica que realmente exponha a esséncia de uma empresa, organizacao,
produto ou servico pode ser como capturar a alma da entidade. E um desafio que exige uma compreensio profunda
dos valores, comportamentos, e estratégias da organizacgao, assim como do seu publico-alvo. Esses elementos
fundamentais servem como blocos de construgdo para criar uma imagem que seja verdadeiramente representativa
da organizacdo perante a sociedade, (Ambrose & Harris, 2009, p.46). A Identidade Visual é composta por um conjunto
de elementos com caracteristicas Unicas que identificam e representam uma empresa, produto ou evento. Segundo
Alina Wheeler (2018), esses elementos podem incluir um logo, uma paleta de cores, uma tipografia, um estilo visual e
até uma marca sonora. A singularidade de cada Identidade Visual é projetada para transmitir uma mensagem forte a
um publico-alvo especifico.

Steven Heller (2009), afirma que as marcas nao apenas servem para identificar uma entidade, mas também
para criar vinculos entre o plblico e a marca. Para isso, € importante levar em considera¢ao os valores da empresa e o
publico a que ela se dirige (Heller, 2009). As Identidades Visuais devem ser encaradas como o inicio de um processo
criativo que resulta em algo que serd identificavel, reconhecido e apreendido pela sociedade. Portanto, os valores da
empresa e o plblico a que ela se dirige sdo dois fatores essenciais para a criagao de uma Identidade Visual. As
Identidades Visuais devem ser encaradas como o inicio de um processo criativo que resulta em algo que sera

identificavel, reconhecido e apreendido pela sociedade, (Scher, 2015).
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Apbs o entendimento dos conceitos e a teoria sobre 0 assunto, passou-se para a fase de pesquisa e analise de
estudos de caso relacionados com o tema principal da dissertacao. Essa pesquisa envolveu a decomposicio da
Identidade Visual e do Web Design, para compreender as caracteristicas comuns entre as diversas associagdes
filarmoénicas, sejam elas pontos fortes ou fracos. Dessa andlise, destaca-se a necessidade de incorporar elementos
culturais essenciais nessas organizagdes. Uma observac¢ao unanime é a procura por uma comunicagao impactante,
utilizando os principios basicos do design, como a sele¢do cuidadosa da tipografia, o uso de cores e a fotografia, todos
orquestrados de forma harmoniosa para alcancar objetivos definidos. Observa-se, em certos casos, o esforgo para
manter uma consisténcia estrutural e visual ao expandir para os meios digitais. A identidade grafica estende-se para o
ambiente online, embora apresente algumas areas de melhoria que merecem revisao cuidadosa. Observou-se que
este tipo de Associacdo ainda investem pouco na comunicagao que, muitas vezes, é desenvolvida pelos préprios
elementos voluntarios das mesmas, sem qualquer financiamento ou dire¢do estratégica. No entanto, acreditamos
que as sinergias criadas entre o Design de Comunicagao e este tipo de entidades podem alcancar resultados
significativos. Esta analise permitiu ao investigador perceber quais os caminhos a evitar no projeto pratico e
compreender as boas praticas para formular uma solu¢do inovadora.

Esta investegacdo responde assim as questdes levantadas durante a Introducdo. Consegiu-se analisar a
existéncia de um padrio no Design de Comunicagio nas associagdes filarmdnicas através do uso de tipografia
humanista, sem serifa, que ajuda na aproximagao e melhora a legibilidade da comunicagio. Outro padrio
encontrado foi no uso de fotografia, onde as associagbes focam a sua comunicagio nos principais intervenientes das
performances, inserindo-os no momento da atividade cultural. Os padrdes na comunicagdo destas associagdes
determinaram o desenvolvimento da Identidade Visual para a Sociedade Filarmonica Portimonense, culminando
num enquadramento deste caso de estudo dentro do seu setor cultural, e organizacional: Associagbes Culturais com
carater Filarminico. Assim sendo, estes elementos estdo inteiramente ligados na resposta da segunda questao
apresentada, quando se indica se uma associagao filarmdnica consegue comunicar o seu caracter cultural na
Identidade Visual. Para tal a comunicagdo tem que destacar os msicos e a sua atuagao com a comunidade, tal como
referido anteriormente, contando a histéria das pessoas que dela fazem parte, das suas aspiracoes e atividades nas
filarmoénicas. A Gltima questio colocada que destaca a necessidade de uma banda filarménica desenvolver uma
Identidade Visual acaba por ser respondida no inicio deste capitulo quando se indica que qualquer organizagao que
se apresente uma comunicagio e uma ldentidade Visual coerente, consistente e com qualidade visual cuidada,
consegue alcancar mais facilmente os seus objetivos comunicacionais e obtém um maior destaque e presenca na
meméria da comunidade, diferenciando-a das suas associagdes congéneres. Tal como afirma Alina Wheler (2018),
todos os pontos de contacto sdo uma oportunidade para aumentar a consciéncia da marca e promover a fidelidade do
publico oucliente . A autora afirma ainda que esta consciencia pode ser obtida através da emocao e da esséncia da
marca que alimentam o reconhecimento, ampliam a diferenciacdo e tornam grandes ideias e significados mais

acessiveis (Wheeler, 2018).

A abordagem metodolégica principal consistiu em explorar solugdes através do design, com base no
conhecimento adquirido. Além disso, foram realizadas conversas e reunides constantes com a dire¢ao da coletividade
e colegas e amigos nao designers, como também intervengdes por parte dos orientadores, nomeadamente do

professor Pedro Calado para averiguar e sugerir melhoramentos a nivel das escolhas no design. Outros métodos,
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como inquéritos e entrevistas, foram importantes para formalizar as opinides e analisa-las com mais rigor, permitindo
avaliar o estado do projeto e decidir qual a dire¢ao a tomar na obtencao dos resultados. A tarefa de responder as
expetativas de um cliente com opinides firmes e muitas vezes irredutiveis, e de projetar uma ldentidade que atinja o
abrangente plblico-alvo, foi desafiante. No entanto, acredita-se que foi alcancado um resultado equilibrado que
projeta a marca nos varios sentidos, apelando sobretudo a emocao, a inovagio e ao chamamento cultural. O
momento onde existiu mais liberdade para explorar possiveis grelhas e composi¢oes foi durante o desenvolvimento
da linha grafica para todos os suportes de comunicagio, quer de papelaria ou de comunicagio institucional. No
entanto, ficou evidente tratar-se de uma associacao de pequena/média dimensao, exigindo uma comunica¢io clarae
facilmente identificavel.

O projeto pratico consistiu em aplicar todos os conhecimentos adquiridos através do Estado da Arte e dos
Estudo de Caso, que permitiram fundamentar todas as escolhas executadas durante a realizacdo do Projeto Pratico.
Todas as decisdes tomadas tiveram em conta o levantamento das respostas aos inquéritos e das entrevista, que foram
selecionadas de forma a encarar esse processo como o briefing do projeto. Pode-se afirmar ainda que o moodboard foi
fundamental no inicio do projeto de redesign porque assim estabeleceram-se diretrizes para a linguagem da
Identidade visual e, a0 mesmo tempo, balizaram as expectativas futuras para os objetivos e aprovacio final da nova
Identidade Visual. Todo o processo de desenvovlivmento da Identidade Visual que surgiu apds esta fase inicial,
passou por experimentacgdo na reducao e estilizagao do simbolo grafico, originando um simbolo tnico, simples e de
facil memorizacio pelo publico. O restante desenvolvimento da linguagem de comunicagao teve em conta os padroes
encontrados nas restantes associa¢des estudadas e analizadas. Ao avangar para o Web Design, foram necessarias
definir algumas solucdes para atender as exigéncias da Web, sempre mantendo a coeréncia e consisténcia visual. No
processo do desenho do website, procurou-se ampliar os conhecimentos através da pratica. Durante esse caminho,

existiram desafios, alguns vencidos com destreza, outros exigindo mais esforgo, todos detalhados na se¢do seguinte.

6.1 Dificuldades

Nesta fase, pretende-se fazer uma introspeccao e avaliar as dificuldades sentidas durante todo o processo de
investigacao. Pretende-se entender se estas foram ultrapassadas com sucesso.

No inicio, uma das principais dificuldades, ou melhor, uma situacao desmotivadora, remonta a falta de
comunicacdo e disponibilidade de reunir por parte da diregao da Sociedade Filarménica Portimonense. Quando o
projeto foi proposto pelo discente a coletividade, houve uma grande disponibilidade e interesse em participar do
desenvolvimento do projeto pratico para a nova Identidade Visual da Sociedade. Contudo, ao solicitar documentos,
entrevistas e outros materiais para recolha e analise de dados, houve alguma resisténcia e demora na aquisicao dos
mesmos. No entanto, apds uma conversa para reforcar a importancia da obtencao dos dados, entendeu-se a
necessidade que originou uma resposta imediata e eficaz. Outro ponto que se pode indicar de pouco sucesso, foi a
falta adesdo dos restantes elementos da coletividade durante o preenchimento do questionario desenvolvido sobre a
percecao interna da atual identidade da SFP. O nimero reduzido de respostas, apesar de ser elucidador, poderia ser
mais conclusivo e abrangente, caso todos, ou a grande maioria dos elementos, principalmente os musicos, tivessem
manifestado a sua participa¢ao de forma ativa.

A parte tedrica desta dissertacdo foi um desafio, pois o resumo dos dois grandes temas do design foi uma
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tarefa que se revelou demorada e complexa. No entanto, acredita-se que se alcangou os objetivos ao abordar os
principais pontos de cada tema. A maior dificuldade foi encontrar material te6rico fundamentado sobre as
associagoes de caracter filarmoénico. Acredita-se que a selecio de seis estudos de caso foi relevante e permitiu
entender o nivel de Identidade Visual e Web Design nesta area.

A criagio da ldentidade Visual foi um processo longo e desafiador, com avangos e recuos constantes, até se
alcancar um resultado que atendesse as expetativas. O projeto precisava ser visualmente coerente e consistente, e
para isso, realizaram-se varias opcdes de solucdo grafica, tanto no ambiente digital quanto na impressio. Os testes de
impressao foram importantes para alertar sobre questdes como tamanhos de letra e formatos. Também foi
importante entender as restrigoes futuras, como custos de impressao e limitacdes de orcamento. No ambiente digital,
o principal desafio foi a estruturacdo da Arquitetura da informacao, onde, praticamente, foi responsabilidade do
investigador resolver esse problema. Tendo em conta o pouco conhecimento na area, a intervencao da direcdo da SFP,
foi bastante reduzida ou praticamente inexistente. Por outro lado, a ajuda do Maestro Gabriel Rodeia, permitiu
entender qual a melhor diregdo para destacar certos elementos da comunicagio, como por exemplo, reforcar o
destaque da Escola de Misica no website.

Pode-se salientar ainda como uma dificuldade, ou melhor um obstaculo, o facto de o discente estara
trabalhar a tempo inteiro, retirando-lhe tempo (til para conseguir alcancar resultados mais eficientes e concretos.
Apesar de trabalhar na drea do Web Design e isso facilitar a parte do projeto web, o estatuto de trabalhador estudante
torna-se desafiador, algumas vezes cansativo e desmotivador. No entanto, pode-se afirmar que, se fosse de outra
forma, talvez o resultado final nio fosse tao reconfortante e valorizado. Tal como dizia Bob Marley na sua musica
Trenchtown Rock, “Uma coisa boa sobre a musica é que quando o atinge, nio sente dor”, (Marley, 1973).

No desfecho, a convicgao é de que o resultado final foi um triunfo. Sem desafios, nao ha crescimento, e a
necessidade de questionar e explorar novas abordagens. Os objetivos foram atingidos com sucesso, e, acima de tudo,

este projeto realizou a grande meta: o progresso tedrico, pratico e pessoal do discente.

6.2 Recomendacdes

A partir desta investigacao, pode-se extrair algumas recomendacdes que, poderdo auxiliar, direcionare
inspirar futuras investigacoes dentro do mesmo ambito.

Recomenda-se o desenvolvimento de projetos em parceria com organizagoes sem fins lucrativos,
nomeadamente associacoes culturais, como as filarmonicas. A comunicacio visual neste campo apresenta uma
grande lacuna, o que abre muitas oportunidades para o design de comunicacdo. Para além da Identidade Visual,
existem outras vertentes que poderiam ser desenvolvidas em colaboracio com entidades do setor cultural. Para isso,
é importante identificar as necessidades que ndo sao atendidas por essas entidades.Para compreender a tematica do
Design Social e Cultural da Identidade Visual, sugere-se analisar os estudos ja desenvolvidos. A combinagao desses
conhecimentos sera valiosa para o desenvolvimento de qualquer projeto.

Outra recomendacio importante para o desenvolvimento de projetos culturais desde género é envolver os
membros das associagoes no processo de design. A relagdo pessoal que o discente tem com os varios membros da
coletividade permitiu uma facilidade na obten¢ao de dados e transparéncia na comunicacio.

Por fim, é importante prever o futuro da marca. E necessario garantir que o trabalho desenvolvido possa ser
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continuado e aplicado de forma eficaz e auténoma pela organizagao. Uma boa marca grafica nio é suficiente se ndo

for aplicada corretamente.

6.3 Perspetivas Futuras

Esta dissertacao revelou-se inspiradora na ambicdo que o discente visa para continuar a crescer no ambito
pessoal e profissional na area do Design. O discente pretende contribuir para a valorizacio do Design Graficoem
Portugal, criando novas formas de comunicacao e experimentando novos caminhos. Com as ferramentas
desenvolvidas neste mestrado, o discente esta confiante de que pode alcancar os seus objetivos. No futuro,
pretende-se investir mais na formacao, estudo e pratica do Web Design, Ul e UX Design. Outra hipotese que ficaem
aberto, é a participacao ativa em projetos de caracter cultural, especificamente ligados a mdsica, sendo esta outra
paixao e valéncia do discente. Alinhar estas duas areas, a nivel profissional, € uma meta a alcancar para sustentar a
ambicao de vingar em ambas as areas. Por dim, e como ponto de partida pds mestrado, o autor tenciona continuar a
investigacao e prosseguir no desenvolvimento de projetos do mesmo ambito, com a intensao de aumentar a
notoriedade das filarménicas em Portugal.

Embora este projeto tenha envolvido o trabalho conjunto entre orientadores, membros da SFP e amigos, foi
um trabalho muito individual, o que acabou por moldar o método de trabalho do discente que resultou numa maior
autonomia. Acredita-se que o trabalho colaborativo é uma mais valia para alcancar excelentes resultados nos
projetos.

Em suma, esta dissertagao foi um marco na vida profissional e pessoal do discente. Permitiu nao s6
consolidar conhecimentos profissionais, como evoluir academicamente noutras areas de interesse. Para além disso

aumentou a sede de conhecimento ja existente.
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Glossario

Arquitetura de Informacao - processo de organizar e estruturar informacdes de forma que sejam faceis de encontrar,
entender e usar por parte do utilizador.

Branding - processo a¢bes que visam gerir e comunicar o posicionamento, valores e missao de uma marca, empresa,
produto ou servico.

Briefing - documento que fornece informacoes essenciais para o desenvolvimento de um projeto. Destina-se para
estabelecer as necessidades e objetivos do cliente ao designer ou equipa de design.

Content Management System (CMS) - Sistema de Cestao de Contelidos. Permite gerir o processo de publicagao e
edicio de conteddos na web.

Design Grafico - expressdo intelectual, técnica e criativa que abrange ndo apenas a criacdo de imagens, mas também
aorganizagao e métodos para apresentar solugoes visuais que resolvam problemas de comunicacao.

Identidade Visual - sistema de elementos graficos, inter relacionados, com a finalidade de criar umaidentidade de
uma marca Unica, distinta, coerente e coesa. Aumenta o reconhecimento e diferencia visualmente o significado das
marcas.

Layout - Organizacao visual de elementos como texto, imagens e espacos vazios num meio de comunicacdo para criar
uma estrutura estética e funcional.

Logo - conjunto de dois elementos, logoétipo e simbolo, usado para representar visualmente uma empresa, marca,
produto ou organizacao.

Logétipo - elementos que compdem o logo, que consiste apenas na representagio tipografica do nome da marca,
empresa ou produto. Pode também apresentar-se sem acompanhamento do simbolo grafico.

Manual de Normas - documento que retine um conjunto de regras sobre uma marca, onde se pretende esclarecer
orientagoes, restrigcoes e o correto uso da mesma.

Merchandising - visa promover uma marca ou produto, cativando o piblico-alvo para o seu consumo.

Mockup - modelo ou protétipo de um design, que pretende testar a viabilidade de um design para comunicar a visao do
designer e obter feedback de clientes.

Moodboard - colecao de imagens, texturas, cores e outros elementos visuais que transmitem uma ideia ou conceito.
Mobile First - abordagem de design que prioriza o design de produtos e servigos para dispositivos méveis, como
smartphones e tablets.

Protétipo - termo usado quando se refere a um modelo inicial de um produto ou servico para testes e avaliacio da sua
usabilidade e acessibilidade.

Semiédtica - refere-se ao estudo de signos e simbolos, bem como o seu significado e relacGes na comunicacdo
humana.

Signo - é o representante de um objeto, no caso da Identidade pode representar uma organizacao.

Sitemap - diagrama que visa representar hierarquicamente as paginas web que compoem o website.

Template - modelo criado para facilitar a criagio de contetidos, de uma forma rapida e consistente.

Web Design - considerado um desdobramento do Design de Identificagdo Visual, foca-se na concepgao de websites e

documentos para a web.
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Web Design Responsivo - permite a adaptacao do design e layout de um website, em qualquer largura de ecr3,
independentemente do dispositivo eletrdnico.

Wireframe - esbogo que apresenta os componentes base da interface bem como da posicdo e organizacio dos
contelidos pelas diferentes paginas.

World Wide Web - atualmente conhecida como web, ou simplesmente WWW, refere-se aos documentos hipermedia

(HTML) que sdo executados na internet.
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Anexo |l - Histéria da Banda

Documento cedido pela direcao da SFP
Historia da Sociedade Filarmonica de Portimao

s

A Sociedade Filarmoénica Portimonense foi fundada a 7 de Junho de 1988. Contudo, esta
Banda néo é tdo recente quanto transparece da data da sua fundagao, pois sendo uma evolugao de
outras bandas com existéncia anterior, nela ainda militam musicos que pertenceram a Banda dos
Bombeiros Voluntarios de Portimdo. Mas esta ndo é a mais antiga referéncia da existéncia de
Filarmoénicas em Portim&o. A primeira referéncia encontrada, com data, remonta a 28 de Junho de
1874 onde Fontes Pereira de Melo foi recebido no coreto do cais da Mexilhoeira da Carregagéao pela
Banda Filarmonica Artistica Portimonense «Os Atuns» (Nunes, 1954).

Segundo Tengarrinha (2010), em Vila Nova de Portiméo, verificava-se grande interesse
popular pela musica, a ponto de, em finais do século XIX e principios do século XX, existirem duas
bandas, a Sociedade de Recreio Musical — «Os Atuns» — e a Sociedade Filarmodnica Artistica — «Os
Batatas» —, que tocavam em festas religiosas e em momentos solenes, perante auditérios atentos e
apreciadores de musica. As actuagdes tinham lugar no aterro, junto ao rio e na ponte, depois da
inauguragao desta, em 1876, que passou a ser o0 passeio publico. As rivalidades entre uma e outra
banda de musica, fomentadas, em parte, pela afectagdo, mais ou menos velada aos partidos dos
finais da monarquia, Progressista e Regenerador, chegaram a provocar renhidas querelas publicas,
as vezes tao assanhadas, que os contendores recorriam aos tribunais, por ter havido excessos de
uma ou de ambas as partes.

Nos dias em que as bandas tocavam, por vezes eram feitos pregdes pelas ruas da vila: “Sao
proibidos foguetes; amanha toca a musica dos «Batatas», no cais; sera preso quem fizer mangagéao”.
O aterro era o teatro onde o publico aos domingos, e muitas vezes nos dias de semana, assistia ao
concerto das duas bandas da terra, tocando ao desafio (Nunes, 1962).

Encontra-se também referéncia a estas disputas em diversos jornais da regido como
exemplo no Correio do Meio dia (n.° 161, 10 Junho de 1877) onde se Ié “Procura-se agora perturbar
a tranquilidade desta vila com a velha questao das musicas... Na sexta-feira pretendia tocar no cais a
banda dos ‘Atuns” e estavam ali muito tranquilamente promovendo uma diversdo em que se
recreava uma grande parte das familias desta vila, quando de repente apareceram as bandas da
filarmonica Artistica «Os Batatas» e de Lagoa, no rio, dando motivo a desordens que felizmente ndo
tiveram consequéncias mais graves. Do rio foram atirados foguetes para o povo reunido no cais
queimando-se alguns fatos com riscos de ferimentos. Houve varias desordens particulares, e dizem
que grupos maiores se dispunham armados a cometerem desordens mais sérias e que nao
queremos ver repetir...”

Um exemplo transcrito da Gazeta de Lagos: “Teve lugar em Portimdo, na quinta-feira
passada, um renhido combate. Eram rivais a musica dos Artistas e dos «Fraldas» de Silves. O
campo da honra foi o cais. Prolongou-se a luta até de madrugada, ndo podendo determinar bem que
lado a vitéria se inclinou. Os antagonistas eram destros, e, segundo nos informaram, coube a ambos
igual quinh&o de gléria”. O entusiasmo pela musica era entdo de tal ordem em Portimao, que na
Praia da Rocha chegavam a juntar-se 4 a 5 mil pessoas para ouvir ali os concertos das bandas no 1°
de Maio. Na madrugada deste dia e aos domingos de manha tocavam pelas ruas da vila, sob o
estralejar dos foguetes (Nunes, 1962).

A 25 de Julho 1925 é feita a inauguragdo do Coreto de Portimdo mandado construir pelo
presidente da Camara Municipal de Portimao, Dr. José Anténio Santos. Este evento contou com a
participacdo da Banda Municipal de Portimao (Diario do Alentejo, Beja, 4 Novembro 1968). Esta
banda é também referenciada numa crénica, no mesmo jornal em Fevereiro de 1965, referindo-se a
sua constituicdo: “Recordo, sobretudo, os triunfos da Banda Municipal de Portimdo; muitos dos seus
eximios executantes (José Bastos Barbudo, Manuel da Teresa, o belo baritono Jodo Marques,
Manuel Pargana, José Leote, José Pirolas, o impagavel caixa Luis Dias, eftc., etc.) sob a habil
regéncia do nosso velho amigo Sr. Alberto do Carmo”. De realgar que o musico Jodo Marques
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mencionado anteriormente era avd do actual maestro da banda da Sociedade Filarménica
Portimonense, Rogério Marques.

Em 1965 deduz-se que a Banda Municipal de Portimao ja se encontrava inactiva, fazendo o
autor da crénica uma referéncia sobre o pouco apoio dado a esta instituicdo, “Nesses tempos, que
sdo de ontem e parecem ja tdo distantes havia gosto pela musica e acarinhavam-se as
manifestacées de arte popular... Hoje, os gostos sdo mais requintados... Ninguém liga a filarménica!”

No Comércio de Portimdo (15 de Abril de 1971) encontra-se uma alusdo ao facto de
Portiméao ter tido sempre a sua Filarménica. “Esta imprimia a cidade beleza e distingdo. Por falta de
bairrismo ou desleixo dos responsaveis, assistimos com tristeza, ao seu desaparecimento. Contudo,
agitou-se ainda o problema transferindo a continuidade para o Centro da Mocidade Portuguesa, que
também acabou por se desinteressar, devido a factores desconhecidos. E possivel que o
instrumental, que era bom, esteja na posse de algum organismo responsavel e confiante na
restauragcdo da saudosa ‘“Filarmoénica” e, esperando o renascimento com vida longa e plena de
prosperidade”.

Nos finais dos anos 70 sai a rua a banda dos Bombeiros Voluntarios de Portimao. Esta
banda foi dirigida pelo maestro Costa, sucedendo a direcgdo da banda o maestro Rogério Marques,
actual maestro da banda da Sociedade Filarménica Portimonense.

Em 1988 ocorre a fundagcdo da Sociedade Filarmonica Portimonense. Esta coletividade
constituiu-se com a designagdo actual na sequéncia da extingdo da Banda dos Bombeiros
Voluntarios de Portimdo. Nas formalidades para esta transigdo intervieram varias personalidades
locais verdadeiramente preocupadas com o previsto desaparecimento desta forma de cultura
popular. Apos terem agido no sentido de despoletar apoios, nomeadamente da parte da Camara
Municipal de Portimdo (CMP) e Junta de Freguesia de Portimdo (JFP), essas personalidades
constituiram-se em Comissao Instaladora presidida pelo Sr. José Maria Batista Correia. Da sua
formacao faziam também parte dois elementos designados pela extinta Banda dos Bombeiros — Sr.
Rogério Marques (maestro) e Joaquim Conduto (musico executante de requinta), além de dois
elementos da Junta de Freguesia de Portimdo — Sr. José Manuel Santos e Manuel Inacio Martins.
Esta comissao tratou das formalidades necessarias para a regularizagdo de uma nova coletividade
de cultura e recreio. Assim, deram origem a Sociedade Filarménica Portimonense que, ao fim dos
primeiros seis meses de existéncia, ja contava com cerca de sessenta musicos tecnicamente prontos
para quaisquer actuagdes, sendo 0 maestro Rogério Marques, o Unico responsavel pela Escola de
Musica até a atualidade.

Com uma Direcgéo formada e eleita em Assembleia-geral, esta organizou ainda em 1988,
ano da fundacao da coletividade, o 1° Encontro de Bandas Civis de Portim&o. Apoiada pela CMP e
JFP, a iniciativa contou com a presencga de oito Bandas provenientes de outros tantos locais do pais
e obteve um sucesso memoravel que se traduziu pela sua continuidade, repetindo-se anualmente até
2010, proporcionando a reunido de musicos e Bandas Civis vindos dos mais variados pontos de
Portugal. A exceléncia deste evento ja ultrapassou fronteiras proporcionando a presenga de uma
banda espanhola em 2000 e a seu pedido, a notavel participagcdo da Banda Albion Band City
Southampton, Reino Unido. Atualmente n&o é possivel organizar este evento devido as dificuldades
econdmicas vivenciadas pela coletividade, CMP e JFP.

A Banda da SFP tem percorrido o pais de |és-a-lés, representando a cidade de Portimao e a
Regido do Algarve em diversos eventos de caracter oficial e/ou particular, dos quais se salienta,
apenas pelo seu significado, o concerto efectuado na Expo 98, a convite da Regido de Turismo do
Algarve; a participagdo nas comemoracgdes do dia 10 de Junho de 1999, na cidade de Viseu, perante
a presenca de Sua Ex.? O Presidente da Republica; representar o Algarve com o desfile em Lisboa a
1 de Dezembro de 2012, 2013, 2014 e 2015 a convite da organiza¢cdo da Comissdo Organizadora
das comemoracgdes oficiais do 1° de Dezembro.

Como reconhecimento, pelos servigos prestados a cidade, a Sociedade Filarmonica
Portimonense, foi galardoada pelo municipio de Portimdo em 1998 com a Medalha de mérito
Municipal grau bronze, e mais recentemente em 2008 com a Medalha de mérito Municipal grau prata.

Referéncias Bibliograficas

NUNES, Antonio Joaquim, 1956. Portiméao — Estudos Algarvios, Lisboa, Casa do Algarve.

NUNES, Anténio Joaquim, 1962. Jornais, Homens e Factos de Portimdo — Estudos Algarvios, Lisboa,
Casa do Algarve.

TENGARRINHA, José, 2010. Portiméo e a Revolugdo Republicana. Alfragide, Texto Editores.

- Fimdo Anexo Il -

101



Anexo |l - Entrevista Presidente da SFP

Ola!l Obrigado por aceitar participar desta entrevista para discutir a criagdo da nova identidade visual da
Sociedade Filarmonica Portimonense.

Como sabe, estou a desenvolver um projeto para a conclusao do Mestrado em Design de Comunicagéo, na
Universidade do Algarve e serve o presente questionario para colocar algumas questdes a fim de entender melhor
0 que a organizagao representa e o que se pretende alcangar com a nova identidade visual.

1. Poderia fazer uma breve apresentagéo sobre si mesmo e partilhar um pouco da sua histéria e envolvimento
com a Sociedade Filarménica Portimonense?

Carlos Paixao, reformado, foi responsavel pela divisdo da rede viaria, durante 38 anos. Tem
facilidade em conversagdo com a autarquia para pedir apoio.

Membro ativo desde o dia da fundacgao, 4 de junho de 1988 na SFP.

Ja foi tesoureiro, vice-presidente. Desde 2012 que é Presidente. Quando foi eleito presidente, foi na
pior altura da histéria da coletividade, pois a antiga diregdo fez com que a SFP quase se
extinguisse; Teve que investir 7.500 € do seu bolso. Trouxe a dire¢cao atual numa tentativa de reviver
e manter de pé a coletividade. Ndo € musico, mas decidiu ingressar na coletividade através de
amigos. Sempre acompanhou e gostou da banda filarménica. A banda principal ja percorreu o pais
inteiro.

2. O que o inspirou a envolver-se com a Sociedade Filarmonica Portimonense? Qual é a sua motivagéo pessoal
para fazer parte desta organizagao?

Respondido anteriormente.

3. Existe algum acontecimento interessante ou curiosidade sobre a origem da Sociedade Filarmoénica
Portimonense que gostaria de compartilhar?

Viagem a Vila Real de Tras-os-Montes, com ocupagéo de dois autocarros, onde se ofereceu a farda
antiga da SFP para a banda dessa aldeia, que era uma banda sem condigbes e com poucos
elementos. Nessa terra, toda a gente queria assistir a banda de Portimao, na altura com 72
elementos. Ja tocaram para Cavaco Silva, Mario Soares, Marcelo Rebelo de Sousa, entre outros
ilustres nomes da Sociedade Portuguesa.

4. Como a banda da SFP se diferencia de outras bandas filarménicas na regido?

Pela qualidade e caracteristicas de qualidade musical. Os baixos sdo o aspecto que diferencia a
banda.

5. O que é que a SFP tem para oferecer as pessoas?
As bandas representam o povo.

6. Como a SFP deseja ser reconhecida no futuro?
Possuir uma sede prépria, ver mais pessoas a assistir aos concertos e atuagdes.

7. O fardamento da banda foi sempre igual ou sofreu algumas altera¢des?
Nao. Antes eram calgas brancas, camisa verde, chapéu bordd. Cores da cidade. A farda desenhada
por um Portimonense. Atualmente nao tem chapéu por questdes econdmicas,tanto a farda como o
logo foi desenhado Julio Amaro. Foi convidado pelo presidente da cAmara da altura para tratar da

imagem da SFP.

8. Por que razéo o atual simbolo e a antiga farda sdo compostas por vermelho, verde e branco?
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Cores da cidade. Nao sabe a razdo do vermelho.

9. Gostaria que o simbolo, cores e elementos visuais atuais fossem mantidos ou deseja uma mudanca

completa?

Fica a descri¢cao do designer.

10. Qual a sua opinido sobre, para além do simbolo grafico, o logétipo apresentar apenas “Filarmonica de
Portimao” ao invés de “Sociedade Filarménica Portimonense”?

A palavra sociedade é desatualizada. Prefere que seja Filarmonica de Portimao.

Antigos Musicos e sdcios importantes para a SFP:

José Gregorio - trompa

Rogério Maestro - maestro

Romeu Tempero - bombardino

José Gongalves - saxofone

Conduto - requinta

Agripino - percusséo

Hélder Graca Andrea - porta estandarte

Martim Gracias - presidente da assembleia (25+ anos). Responsavel pelo desenho do atual
emblema.

Esta entrevista ajudard a compreender melhor a histéria da Sociedade Filarménica Portimonense, os objetivos da
organizacéo e as expetativas em relagdo a nova identidade visual. Com base nas suas respostas, ja terei
conteudo para desenvolver o projeto e apresentar um resultado final, dentro dos objetivos da dissertagéo do
mestrado. Estou animado para trabalhar neste projeto empolgante!

- Fimdo Anexo lll -
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Anexo IV - Entrevista ao Diretor e Tesoureiro da SFP

Ola! Obrigado por aceitar participar desta entrevista para discutir a criagdo da nova identidade visual da
Sociedade Filarmonica Portimonense.

Como sabe, estou a desenvolver um projeto para a conclusdo do Mestrado em Design de Comunicagéo, na
Universidade do Algarve e serve o presente questionario para colocar algumas questdes a fim de entender melhor
0 que a organizagao representa e o que se pretende alcangar com a nova identidade visual.

1. Poderia fazer uma breve apresentacdo sobre si mesmo e partilhar um pouco da sua trajetéria e envolvimento
com a Sociedade Filarmoénica Portimonense?
- Chamo-me Carlos Ramos, tenho 59 anos, casado e pai de dois filhos. Bancario de Profissdo. Desde os 18 anos
gue me envolvo em projetos de indole associativo e politico, para além de ter praticado Futebol oficial durante
6 anos enquanto jovem.

- Dirigente estudantil - Associacdo de estudantes ESPAA, Portimao 1982 - 1984.

- Dirigente associativo na S.R.B. Parchalense (essencialmente Desporto e Recreio) 1987 — 2004.

- Treinador de Futsal — ADR Quinta S.Pedro — Lagoa (1993 — 1995) e S.R.B.U.Parchalense (1996 - 2000).
- Treinador de Futebol de 11 na S.R.B.U.Parchalense (1987 — 1990 e 1998 — 2001).

- Membro da Assembleia de Freguesia de Estombar (1993 — 1997).

- Membro da Assembleia de Freguesia do Parchal (1997 — 2001).

- Presidente da Junta de Freguesia do Parchal (2005 —2013).

- Deputado da Assembleia Municipal de Lagoa (2017 - ).

- Dirigente da Sociedade Filarménica Portimonense (2013 - ).

2. O que o inspirou a envolver-se com a Sociedade Filarmdnica Portimonense? Qual é a sua motivagéo pessoal
para fazer parte desta organizagao?
N3do se trata de inspiragdo, mas sim da necessidade de colaborar com uma associagdo que tem nos seus
quadros alguns familiares meus, diretos e indiretos, permitindo que acompanhasse a banda desde 1993 e
assim ter opinido formada sobre esta atividade.

O funcionamento deste tipo de associa¢gdes deve pautar-se essencialmente por uma relagao de confianga entre
todos, dirigentes, musicos e maestro (neste caso especifico da musica) e os associados. E um trabalho realizado
com espirito de missdo, sem contrapartidas , ndo sendo auferidos quaisquer vencimentos ou honorarios para
fazer a gestdo, por isso é imperativo que haja colaboracdo, respeito e muita confianca.

Por outro lado, “dividir as aguas”, os 6rgdos de gestdo destas coletividades ndo sdo devidamente reconhecidos,
sdo chamados apenas para resolver problemas e isso inibe muitas associa¢Ges de desenvolverem um trabalho
mais profundo e que crie a estrutura necessaria para o futuro. Desde que passei a integrar o cargo diretivo
sempre propus que isso acontecesse, dividir competéncias para uma melhor gestdo e garantir mais e melhores
condi¢des de trabalho aos musicos e maestro. Isso ndo acontecia e apesar de ainda haver muito trabalho por
realizar, temos trilhado um bom caminho.

Por outro lado, crescer e evoluir com sustentabilidade, um passo de cada vez e nunca correr atras do prejuizo,
como é recorrente afirmar.

3.  Como e quando foi fundada a SFP? Poderia contar-nos um pouco sobre a sua historia?
-0 S.F. Portimonense tem o dia 4 de Junho de 1988 como data da sua fundagdo. De facto, tudo leva a crer que
nessa data se efetuaram as primeiras reunides e se tomaram as grandes decisdes, no entanto oficialmente, é o
dia 7 de Junho que consta nos documentos oficiais.
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4.

5.

6.

10.

A formacgdo desta coletividade teve a sua origem noutras agremia¢des ,como foi o caso da Banda dos
Bombeiros Voluntarios de Portim3do de onde transitaram nessa data, os musicos e a diregdao musical. Talvez por
algumas pressdes exteriores, houve necessidade de constituir uma associagdo mais ligada ao Municipio e tal
como consta nos seus estatutos, essa ligacdo era clara.

Quais sdo os marcos ou conquistas mais importantes da SFP ao longo da sua historia?
- Creio que as grandes conquistas duma coletividade como esta, devem estar essencialmente no cumprimento
integral dos seus objetivos. No entanto existirdo sempre momentos que marcarado a vida da coletividade. Tal
por forca das suas caracteristicas, uma banda musical, neste caso filarmdnica, tem sempre um impacto visual e
auditivo que facilmente se percebe o seu cariz popular, esse é também um objetivo importante. Depois os
reconhecimentos pelo trabalho, as medalhas de mérito bronze e prata do Municipio, os convites para
participacdo nas comemoragdes do 12 de dezembro, de entre outros momentos importantes.

Existe algum acontecimento interessante ou curiosidade sobre a origem da Sociedade Filarmodnica
Portimonense que gostaria de compartilhar?
- remete-se para o historial da banda

Quiais sao as principais atividades musicais realizadas pela Sociedade Filarménica Portimonense?
- Cerimonias Religiosas ( procissées)

- marchas populares
- espetaculos

- encontros de bandas

A banda da SFP realiza apresentagctes em locais diferentes da sede da instituicao? Se sim, onde?
- Sim, pontualmente a convite de outras bandas

Como se apresenta visualmente a SFP nas atuacdes? Existe alguma relagao entre o local e o tipo de
atuacdo? O fardamento é sempre igual?
O fardamento da banda da SFP tem vindo a sofrer algumas alteracGes ao longo do seu percurso, no entanto
tem mantido os apontamentos relacionados com as cores do municipio, o branco e o verde. Tradicionalmente,
procura-se um fardamento simples, confortavel, moderno e pouco formal, ainda que se respeite a tradigdo de
outras bandas com um fardamento mais militarizado. Por norma é adequado o fardamento as condi¢des
climatéricas ou relativo @ época do ano.

Como é financiada a SFP? Existem parcerias ou patrocinios que contribuem para o apoio financeiro da
organizagao?
As parcerias existentes sdo quase exclusivamente com o Municipio e a Freguesia da cidade de Portimao.

Estes apoios sdo consubstanciados em forma de subsidio, apoio logistico e cedéncia de instalagbes e
transportes, com assinatura de contrato programa para a realizagdo de determinadas atividades.

A realizagdo doutros servigos como as festas religiosas sdo também uma importante fonte de receita.

Quais sao os projetos ou iniciativas futuras planejados pela SFP? Existe alguma novidade ou objetivo

especifico que a organizagao pretenda alcangar?
A Diregdo que assumiu fungGes em Mar¢o passado tragou determinados objetivos que seguem as linhas
estratégicas anteriores, mas que essencialmente, pretende garantir uma maior sustentabilidade financeira,
uma melhor organizagdo nos processos, definir com muito critério os objetivos da escola de musica e focar-nos
essencialmente nos fins propostos nos nossos estatutos, patrocinando mais e melhores condi¢Ges aos musicos.
Por outro lado é necessario compromisso , estabelecendo esses objetivos de acordo com a vontade e
disponibilidade de todos.
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11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

Qual é a estrutura social e demografica da SFP?
- A SFP utiliza instalagdes cedidas pela autarquia . Socialmente existe uma estrutura composta por cerca de 500
socios ainda que pouco mais de 50 gozem dos seus plenos direitos visto ndo haver da sua partes o devido
pagamento da quotizagdo.

Existe alguém responsavel pela comunicagéo e imagem da SFP?
- Nao

Qual é a formagao atual da banda da SFP?
- A banda conta atualmente com cerca de 60 musicos

Quais sdo os critérios e processos de selecdo para musicos que desejam fazer parte da SFP?
- todo o processo relativo a integracao de novos musicos, tem a responsavel do Maestro, seja na entrada via
escola de musica ou através da integragdo direta.

Quais sdo os valores e principios que guiam a atuagdo da Sociedade Filarmonica Portimonense?
- desde sempre que se procura na nossa atividade, essencialmente o ensino e a pratica da musica tendo como
alicerce a transmissdo de valores essenciais a um relacionamento saudavel entre todos os componentes.

Como a banda da SFP se diferencia de outras bandas filarménicas na regido?
- ndo penso que que hajam verdadeiras diferencas, poderdo existir sim, modelos de gestdo diferenciados. A
musica parece ser um interesse transversal a todas as filarmdnicas, em especial da regido.

Qual é a missdo da SFP? O que a organizagéo procura alcangar através das suas atividades musicais?
- a missdo passa essencialmente pela formacgdo de pessoas com destaque na relagdo com o ensino da musica.

- hd uma incessante busca de momentos de felicidade e realizagdo para todos, em especial para os musicos e
alunos.

Qual é a relagdo da banda da SFP com a comunidade local?
- podemos considerar normal mas era imperativo um maior interesse da comunidade sim, mas a empresarial.

Como a SFP deseja ser reconhecida no futuro?
- essencialmente na prossecuc¢do dos bons principios.

Existe uma visdo de longo prazo para a organizagdo?
- Seria um desejo puder ter um maior horizonte, mas ndo querendo ser redutor, essa visdo requer mais e
melhores apoios a cultura ,em especial 4 musica.

Como descreveria o publico da SFP? Quais séo as caracteristicas demogréficas e interesses predominantes

das pessoas que sao atraidas pela musica da banda?
Em primeira andlise o que se verifica é que o principal publico acaba por ser alguém com relagGes préximas
com os alunos e os musicos. Uma “franja” de publico com interesse pela musica em geral, recorre aos nossos
espetaculos e mesmo até as cerimonias religiosas

Quais considera serem os atributos da SFP (servigos, simbologia e experiéncias) mais valorizados pelo
publico?
- tudo o que envolve a atividade da SFP tem uma maior importancia para a cidade do que aquilo que pode
transparecer. Existe grande reconhecimento pelo trabalho que é feito mas que nem sempre é materializado
nos apoios necessarios.
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23.

24.

25.

26.

27.

28.

20.

30.

31.

32.

Como é que a SFP se comunica com publico?
Através das redes sociais e na divulgagdo das suas atividades.

Quais sao as pessoas que tém o desejo ou ambigao de fazer parte da Sociedade Filarmdénica Portimonense?

Quem s&o aqueles que demonstram interesse em se juntar a organizagao?
Essencialmente alunos que pretendem integrar a escola de musica ou musicos que chegam de fora e
pretendem continuar essa atividade.

Qual a origem e significado do simbolo atual?

- Sem querer substituir os responsaveis pela imagem desta coletividade, creio que se procurou essencialmente
transmitir, em primeiro lugar a atividade exercida, a musica, e depois a forte relagdo com a cidade e o
Municipio.

Quais sé&o os principais problemas ou desafios que a organizagao enfrenta atualmente em relagéo ao atual
simbolo e comunicagéo?
-olhar para o futuro sem esquecer o passado

Gostaria que o simbolo, cores e elementos visuais atuais fossem mantidos ou deseja uma mudanca
completa?
- Tal como na resposta anterior, alguma mudancga com respeito pelo passado.

Existe algo em particular que gostaria de destacar ou melhorar na identidade para a SFP?

- E imperativo a continuidade duma maior e melhor organizacdo, separacdo de responsabilidades e um maior
respeito pelos compromissos.Sem isso ndo ha imagem que nos salve.

Além da identidade visual, tem interesse em desenvolver outros materiais de comunicagdo, como um website,

cartoes de visita, folhetos, entre outros?
- seria maior defensor de Filarmdnica Portimonense

Qual a sua opinido sobre o logétipo apresentar apenas Filarménica de Portimao? A designacgéo de
Sociedade, Banda ou Escola de Musica seriam elementos que iriam alterar consoante a comunicagéo. P.e.
Escola de Musica Filarmdnica Portimonense, etc

Sim, essencialmente o website

Imagine que a SFP é uma pessoa... Como a descreveria? Quem é a SFP na realidade?
- a minha opinido é conhecida. Salvaguardando tudo o que de bom foi feito na SFP, havia demasiada
promiscuidade com o poder politico,que, ainda que compreensivel pela dependéncia financeira, ndo permitia
que as atividades evoluissem e se desprendessem de certas amarras. Essas amarras significam que um
conjunto de familias pusesse e dispusesse da coletividade, nada se fazendo sem o real interesse de cada uma
dessas familias.Dai a estagnacdo e o abandono de muitas pessoas ao longo dos anos.

A Diregdo trava uma luta didria para que isso ndo volte a acontecer, nem sempre facil, diga-se.

A SFP é uma “pessoa” que se tenta livrar dos “vicios”, que tem trilhado o seu caminho e que esta Dire¢do
pretende torna-la pessoa de bem, interna e externamente.

Existe algum exemplo de identidade visual de outras bandas/sociedades filarménicas que admira ou que
ache inspirador para este projeto?
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- Com o respeito que merecem todas as coletividades deste pais,essencialmente as filarmdnicas, a nossa
imagem é das mais atrativas aos olhos de muita gente, ainda para mais pela possibilidade de receber
mudangas sem perder a sua atratividade.

Esta entrevista ajudard a compreender melhor a histéria da Sociedade Filarménica Portimonense, os objetivos da
organizagao e as expetativas em relacdo a nova identidade visual. Com base nas suas respostas, ja terei
conteudo para desenvolver o projeto e apresentar um resultado final, dentro dos objetivos da dissertagédo do

mestrado. Estou animado para trabalhar neste projeto empolgante!

- Fimdo Anexo IV -
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Anexo V - Entrevista ao Maestro da SFP

Esta entrevista foi resistada em formauto audio, disponivel da pasta Audio/Entrevistas, na pendrive que
acompanha o projeto.

Ola! Obrigado por aceitar participar desta entrevista para discutir a criagdo da nova identidade visual da

Sociedade Filarménica Portimonense.

Como sabe, estou a desenvolver um projeto para a conclusdo do Mestrado em Design de Comunicagéo, na

Universidade do Algarve e serve o presente questionario para colocar algumas questdes a fim de entender melhor
0 que a organizagao representa e o que se pretende alcangar com a nova identidade visual.

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

Poderia fazer uma breve apresentagao sobre si mesmo e partilhar um pouco da sua trajetéria e envolvimento
com a Sociedade Filarménica Portimonense?

O que a musica representa para si e por que razao desempenha um papel importante na sua vida?

O que o inspirou a envolver-se com a Sociedade Filarménica Portimonense? Qual é a sua motivagao pessoal
para fazer parte desta organizagao?

Como pretende promover o crescimento da banda e ampliar o impacto da SFP na comunidade?
Quais sao as principais atividades musicais realizadas pela Sociedade Filarménica Portimonense?
Para além da banda e da escola de musica, existe mais algum projeto em atividade ou para o futuro?

Como se apresenta visualmente a SFP nas atuac6es? Existe alguma relagao entre o local e o tipo de
atuacdo? O fardamento é sempre igual?

Qual é a formagao atual da banda da SFP? S&o todos musicos profissionais, qual é a sua faixa etaria e
caracteristicas demograficas?

Quais sao os critérios e processos de selecao para musicos que desejam fazer parte da SFP?

Na sua opinido, quais s&o os valores e principios que guiam a atuagao artistica da Sociedade Filarmonica
Portimonense?

Como a banda da SFP se diferencia de outras bandas filarménicas na regiéo?
Na sua opinido, qual é a missdo da SFP? O que se procura alcancar através das apresentacdes musicais?

Como se envolve a SFP com a comunidade local? Existem parcerias ou colaboragdes com outras
organizagfes ou grupos musicais da regido?

Como gostaria que a SFP fosse reconhecida no futuro?
Existe uma visédo de longo prazo para a organizagao?

Como descreveria o publico da SFP? Quais sao as caracteristicas e interesses predominantes das pessoas
que sao atraidas pela musica da banda?

Quais considera serem os atributos da SFP (servigos, simbologias e experiéncias) mais valorizados pelo
publico?

Quem séao as pessoas que tém o desejo ou ambigéo de fazer parte da Sociedade Filarménica Portimonense?

Como é que a SFP se comunica com publico?
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20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

27.

28.

Tenho conhecimento que é o responsavel pela comunicagao da SFP nas redes sociais. Qual é o seu objetivo
com essa comunicagao e como caracteriza a interagcdo com o publico?

Com base na sua experiéncia como maestro em varias bandas filarmonicas, como caracteriza o simbolo atual
da SFP? Quais sao os pontos fortes e fracos que identifica em relagédo as outras bandas?

Na sua opinido, gostaria que o simbolo, cores e elementos visuais atuais fossem mantidos ou defende uma
mudanga completa?

Existe algo em particular que gostaria de destacar na identidade para a SFP?
Tem alguma sugestéo ou visao especifica para a nova identidade visual da SFP?

Além da identidade visual, o que sugere desenvolver como material de comunicagdo? ex.: website, cartdes
de visita, folhetos...

Qual a sua opinido sobre, para além do simbolo grafico, o logétipo apresentar o texto "Filarmonica
Portimonense" ao invés de "Sociedade Filarménica Portimonense"? P.e. Escola de Musica Filarménica
Portimonense, etc

Imagine que a SFP é uma pessoa... Como a descreveria? Quem é a SFP na realidade?

Existe algum exemplo de identidade visual de outras bandas/sociedades filarmdnicas que admira ou que
ache inspirador para este projeto?

Esta entrevista ajudara a compreender melhor a histéria da Sociedade Filarménica Portimonense, os objetivos da
organizagao e as expetativas em relacdo a nova identidade visual. Com base nas suas respostas, ja terei
conteudo para desenvolver o projeto e apresentar um resultado final, dentro dos objetivos da dissertagédo do
mestrado. Estou animado para trabalhar neste projeto empolgante!

- Fimdo AnexoV -
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Anexo VI - Estrutura das Entrevistas

Estrutura da Entrevista ao Maestro da SFP

Objetivo geral:
Entender o contexto da Sociedade Filarménica Portimonense e as expetativas em relagao a criagao
da nova identidade visual por parte do Maestro/Diretor Criativo.

Objetivos especificos:
e Conhecer o entrevistado, entender a sua motivagao e experiéncia musical.
e Compreender os valores, a visdo e a missao da Sociedade Filarménica Portimonense, na
6tica do maestro

e Compreender a formagao e os membros da SFP.
e Identificar os seus servicos e publicos-alvo.
e Apontar desafios na atual identidade visual.
e Definir objetivos para a criagdo da nova identidade.
e Conhecer referéncias inspiradoras
Tépicos:

Intro - Apresentacéo do entrevistado
Parte | - Visédo e Objetivos

Parte Il - Atividade

Parte Ill - Formacéao

Parte IV - Visao e Objetivos

Parte V - Publico Alvo

Parte VI - Identidade

Apresentacgao Poderia fazer uma breve apresentagao sobre si mesmo e Conhecer melhor
do entrevistado partilhar um pouco da sua trajetéria e envolvimento com a o entrevistado, a
Sociedade Filarménica Portimonense? sua motivagao e
experiéncia
O que o inspirou a envolver-se com a Sociedade musical

Filarménica Portimonense? Qual é a sua motivagao
pessoal para fazer parte desta organizagéo?

O que a musica representa para si? Por que ela
desempenha um papel importante na sua vida?

Visao e Quais sao as suas metas e visdo para o desenvolvimento Compreender a
Objetivos da Sociedade Filarménica Portimonense enquanto maestro  visdo do maestro
da banda? em relagao ao

futuro da SFP
Como pretende promover o crescimento da banda e
ampliar o impacto da SFP na comunidade?

Atividade Quais sao as principais atividades musicais realizadas pela Identificar a
Sociedade Filarmonica Portimonense? atividade e os
servigos

A SFP realiza algum tipo de programa educativo ou de
formacao musical?

Para além da banda e da escola de musica, existe mais
algum projeto em atividade ou para o futuro?

Como se apresenta visualmente a SFP nas atuacoes? Entender a
Existe alguma relagéo entre o local e o tipo de atuagdo? O  imagem da SFP
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Formacéao

Missao, Visao
e Valores

Publico Alvo

Identidade

fardamento é sempre igual?

Qual é a formacéao atual da banda da SFP? Sao todos
musicos profissionais e qual é a sua faixa etaria?

Quais sao os critérios e processos de selegao para
musicos que desejam fazer parte da SFP?

Na sua opinido, quais sao os valores e principios que
guiam a atuagéo da Sociedade Filarménica Portimonense?

Como a banda da SFP se diferencia de outras bandas
filarmoénicas na regido?

Na sua opinidao, qual € a missdo da SFP? O que procura
alcancar através das apresentagdes musicais?

Como se envolve a SFP com a comunidade local? Existem
parcerias ou colaboragdes com outras organizagdes ou
grupos musicais da regiao?

Como gostaria que a SFP fosse reconhecida no futuro?
Existe uma visdo de longo prazo para a organiza¢ao?

Como descreveria o publico da SFP? Quais sdo as
caracteristicas demogréaficas e interesses predominantes
das pessoas que sao atraidas pela musica da banda?

Quais considera serem os atributos da SFP (servicos,
simbologia e experiéncias) mais valorizados pelo publico?

Como é que a SFP se comunica com publico?

Tenho conhecimento que € o responsavel pela
comunicagao da SFP nas redes sociais. Qual é o seu
objetivo com essa comunicacao e como caracteriza a
interacdo com o publico?

Quais sdo as pessoas que tém o desejo ou ambicéo de
fazer parte da Sociedade Filarmonica Portimonense?
Quem séo aqueles que demonstram interesse em se juntar
a organizagao?

Com base na sua eperiéncia como maestro, como
descreveria o simbolo atual da SFP? Quais sdo os pontos
fortes e fracos que identifica?

Na sua opinido, gostaria que o simbolo, cores e elementos
visuais atuais fossem mantidos ou defende uma mudanca
completa?

Existe algo em particular que gostaria de destacar na
identidade para a SFP?

Tem alguma sugestéo ou visdo especifica para a nova
identidade visual da SFP? Alguma ideia em relagdo ao
logotipo, cores, tipografia ou outros elementos visuais?

nas atuagoes

Identificar os
membros da SFP

Compreender os
valores

Compreender a
missao

Compreender a
visao

Identificar o
publico-alvo das
atividades e da
formacgao

Identificar
desafios na atual
identidade visual.

Definir objetivos

especificos para a

criacao da nova
identidade.
Identificar a

opiniao e visdo do

maestro.
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Além da identidade visual, o que sugere desenvolver como

material de comunicagao? ex.: website, cartdes de visita,
folhetos...

Qual a sua opiniao sobre o logétipo apresentar apenas
Filarménica de Portimao? A designagéo de Sociedade,
Banda ou Escola de Musica seriam elementos que iriam
alterar consoante a comunicagao. P.e. Escola de Musica
Filarmoénica Portimonense, etc

Imagine que a SFP é uma pessoa... Como a descreveria?
Quem é a SFP na realidade?

Existe algum exemplo de identidade visual de outras

bandas/sociedades filarmonicas que admira ou que ache
inspirador para este projeto?

- Fimdo Anexo VI -

Personificagdo da
marca

Inspiracdes e
referéncias
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Anexo VIl - Hino da Sociedade Filarmdnica Portimonense

f - Portimao tem em ti a verdade,
o0 amor pela arte divina.

E aqui nesta sociedade,
nasce a banda que hoje é a menina.

p - Vai crescer disso ha a certeza,
p'ra lutar pela cultura portuguesa.

f - O futuro a ti pertence
por isso vamos a frente
com a Banda Portimonense.

- Fimdo Anexo VII -
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Apéndices

Apéndice | - Moodboards para a nova Identidade Visual

evergreen

ABCD
EFGHI
JKLMN
OPORS
TUVW

orquestra
filarménica
portuguesa

ABCDEFG
HITIJKLMN
OPQQRST.
UVWWXYZ

- Fimdo Apéndicel -
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Apéndice Il - Logo, Variagdes, Construcao e Isolamento

@ Filarmonica @ ]I::)ilar_ménica
Portimonense ortimonense

Banda Principal

Filarmonica
Portimonense
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Filarmonica
Portimonense

x |x 3x
3x
3x

Filarmonica
Portimonense

Banda Principal

@

Filarmonica
- Portimonense

- Fim do Apéndicell -
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Apéndice lll - Pormenor Apresentacao ldentidade a SFP
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Filarménica
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o e ‘

Cartazes Rollups
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Estaciona-
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7 Filarménica
Portimonense
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- Fim do Apéndice lll -
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Apéndice Ill - Pormenor Website

Desktop HOME

g3 Bow o L ad LY A )
(‘wh et Sy

Bem-vindo a
Filarmonica Portimonense!

A tradigdo da miisica
em cada nota.
Explore a nossa
histéria musical que
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hao perfeito para quem procura uma
experiéncia auténtica na r fileurm
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Desktop Banda F‘rl'ncipal

Musica, Emocgédo

& Tradigdo

ME

44 Concertos
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=
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Quer tornar-se num
musico da banda?
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Desktop Escola de Musica Mobile

Bt e
Por T ren e

Descobre a nossa

8 nodss Escola de Musics, t

Desde 1988, a
cultivar

4 Inscreva-se na nossa Escola de Misica 4§ Sabe tocar um instrumento?

Desde 1988 a formar

Aprenda um
r ]

Os projetos da Escola de
Muisica
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Desktop SE‘WiQDS Mobile
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- Fim do Apéndice IV -
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