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RESUMO

A presente proposta é relativa a um relatorio de estagio, realizado no ambito de
“Dissertacao, Projeto Final ou Estagio com Relatério”, para a obtengao do grau
de Mestre em Design Integrado, pela Escola Superior Tecnologia e Gestdo. O
estagio decorreu entre 5 de Julho e 21 de Outubro de 2022 na empresa
FeelViana Sport Hotel. O relatério teve como principal objetivo dar a conhecer

todo o trabalho desenvolvido pela aluna ao longo do estagio.

O FeelViana Sport Hotel, desafiou a estagiaria a desenvolver os seus projetos
no ambito do design de comunicacao, com especial foco para o design digital,
no sentido de dar a conhecer a empresa ao seu publico-alvo, os clientes. As
atividades promovidas pela empresa, nomeadamente, os eventos de surf,
passeios de bicicleta, entre outras, e os artigos de desporto a venda nos seus

pontos de venda, motivaram uma maior intervengao.

O que motivou a realizacao do estagio curricular foi a possibilidade de a propria
ter o primeiro contacto com o mercado de trabalho na sua area profissional, o
Design, de forma a colocar em pratica os conhecimentos adquiridos ao longo de

todo o ensino superior.

PALAVRAS-CHAVE: Design Digital; Hotelaria; Turismo Desportivo;

Comunicagéo Visual; Estagio Curricular.
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ABSTRACT

This proposal concerns an internship report, carried out within the scope of the
curricular unit “Dissertation, Final Project or Internship with Report”, for obtaining
the Master's degree in Integrated Design, by Escola Superior Tecnologia e
Gestao. The internship took place between July 5th and October 21st, 2022, at
FeelViana Sport Hotel. The main objective of the report was to make known all

the work developed by the student throughout the internship.

FeelViana Sport Hotel challenged the intern to develop her projects in the field of
communication design, with a special focus on digital design, in order to make
the company known to its target audience, the customers. The activities promoted
by the company, namely surfing events, bicycle rides, among others, and sporting

goods for sale at its points of sale, led to greater intervention.

What motivated the student to carry out the curricular internship was the
possibility of her having her first contact with the job market in her professional
area, Design, to put into practice, the knowledge acquired throughout her

education higher.

KEYWORDS: Digital Design: Hospitality; Sports Tourism; Visual Communication;

Internship.






LISTA DE ABREVIATURAS/SIGLAS

ESTG — Escola Superior de Tecnologia e Gestao
HTTP - Hypertext Transfer Protocol

IPVC — Instituto Politécnico de Viana do Castelo
F&B — Food & Beverage

CMYK - Cyan, Magenta, Yellow, Key (Black)
RGB — Red, Green, Blue

PVC — Polyvinyl Chloride

CEO- Chief Executive Officer

EU — European Union

Xi



xii



INDICE

e o I P 1
INTRODUGAO ...ttt a e, 1
L1 O OtIVOS e 3
I O o] g Lo Yo | =T o = PP 4
PARTE Ll ..o e 5
A ENTIDADE DE ESTAGIO ....oooiveieeeee ettt 5
2.1, SPOrthotel ..o 6
2.2. FeelViana Sport HOtel: .......coooviiiiiiii e 6
2.1.1. Funcionamento da eMpPreSa .......ccceeviviiuuiiiiieeeeeeeeeeee e e e e e e eeeanns 9
2.1.2. Recursos TECNOIOQICOS ....ccoeviiiiiiiiiiiiiiee e 12
e o N = 1 | PP 13
CONTEXTUALIZAGAO TEORICA ..ottt 13
3. Sintese do Design de COMUNICACAD .........ccevvvruvviiiieeeeeeeeiiiee e eeeeeeeanns 14
3.1 Elementos do design Visual: ... 15
P ONTO e 15
] 01 = PP TPPPPPPPPPRTR 16
FOIM@ e 17
D1 =T o= (o J N 18
(O 0] SR PP PRPPPPRPPPT 18
Sistemas de COr de IMPIrESSA0........oviiiiiiiii e 20
Sistema de Cor digital ......ooooiiiiii 21
SIMbOlISMO dAs COIES ....cooiiiiiiiii e 23

B 1= 0] = PP 26
DIMENSEO ...ttt 29



RITIMIO e e e e 31
CONTIASTE ... e 32
HIerarquia VISUAL ...........uuuuiiiiiiiiiiiiiiiiii e 33
GrelNas. ... 34
DS o 1 I, o Yo LU | >V 35
Regra dosS TerCOS. ...cccceevieeeeiiieeiiiiiiee e eeeeeeenans Erro! Marcador néo definido.
QLI o X = = P 36
O S e 37
FONTES e tEXI0: oo 38
FONTES DISPIAY: wuuiiiiiiee i e 39
Fontes sem Serifa € SCHPL: ..o 39
ESPACAMENTO ... 40
Espagamento entre palavras .........ccooeeeeieie 40
Espacamento entre liNhas ... 40
Legibilidade e Visibilidade ... 41
Tempo € MOVIMENTO NOS ECTES.....cciiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeee ettt 42
D= Vo | =10 = TR 42
= 16 [ Lo PP UPPPPPPPPPRTP 43
L L ES] o= U= [ - TR 43
CAMATAS ... 44
= aTo U= To [ =10 0T =] 01 o J 45
Banners PUDIICITANIOS ......oooiiiiiiie e 46
3.2, DeSign Digital ...ccuuuiiiiiii i 46
3.3. Design de EXPeri@nCia......cccccceiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeee a7
PARTE IV e e e e e 53

Xiv



PROJETOS NO AMBITO DE ESTAGIO ..o 53

4.1. ASSIinaturas de €-Mail ..........cooeeeiiiiiiiiiiiiie e 56
4.2. Ficha Técnica para Bicicletas .........ccccvvvviiiiiii i, 58
4.3. Design Saco de PAPEl ..coooviiiiiiiiiiiiiiiiiiieee e 60
4.4. Politica de descontos do Staff........ccceeeeeiiiiiiiiiiee 62
4.5, FIyer DIigital......ccoouuuiiiiii e e 64
I Or= 1 = W o Lo 1TV 7= T o o - 66
4.7. Cartaz horario do OULIEt .........cooiiiiiiiiiie e 68
4.8. Cartaz avaliag8o do Cliente ... 70
.10, MUTAL i 72
4.11. ContratoS SPOIt CeNTEI ..iovuiiiiiiiiiii e 74
4.12. Formulario de venda de BiCICletas ........cccccoviiiiiiiriiiiieiiiiiiiieeeeenn 75
4.13. Papel, Autocolantes € FitaS........ccccevvvveiiiiiiiiie e 76
I 1= 0 = PP 78
415, NEWSIEILET ... 82
P A R T E Ve e e e 85
(61011 U7X @ 1T 85
REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS ..ottt 88

XV



INDICE DE FIGURAS

Figura 1- Programas usados N0 €StAQIO. .........uuuiiiiieeeieiieiiiiie e e 3
Figura 2- Cronograma de Estagio e Relatorio. ..........ccccevvvviiiiiiiiciiiieiiice e, 4
Figura 3- Entrada do NOtel. ............uuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 8
FIgura 4- BUNQAIOWS. ..........uuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 8
Figura 5- Frente do NOtel. .......oooeviiiiii e 8
Figura 6: Organograma da empresa FeelViana Sport Hotel.. ...........ccccceeeee. 9
FIQUIA 7= LOJA. .ettttieiiiiiiiiietietieee e 11
FIgura 8- LOja OULIEL. ......uueiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 12

Figura 9- Representacéo grafica de uma linha reta, curva, quebrada e mista. 17

Figura 10- Representacao gréafica das trés formas basicas. .............cccceeeee.. 18
Figura 11- Representag8o de CMYC ........uuuuiiiimiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieieiinineineieneeneees 21
Figura 12- Representagdio de RGB ..............uuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiineiaees 22
Figura 13- Diferentes texturas VISUAIS. ............eciiieieeerieieiiiiiieeeeeeeeeeveine e 26
Figura 14- Representacdo da escala humana............ccccccceeeeeiieeiieeiiiiccie e, 28
Figura 15- Representac@o da dimenSa80. ........ccoeveeeeeiiiiiiiiiiiiee e 29
Figura 16- Representagdo movimento, silhueta de pombo. ...........cccccuvveninnnes 30
Figura 17- Esquematizacdo dos diferentes tipos de rtmo. .............ccccevvvvennnnnnes 31
Figura 18- Representacéo do equilibrio e do ndo equilibrio. .............cccceoe. 32
Figura 19- Representacdo de uma hierarquia visual. ...............cccoovvvviiiiieeeeennn. 34
Figura 20- Representagdo da "altura-X"...............uuueerumimmmiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiennens 37
Figura 21- Representac8o de Um PAdr0. ...........uuueurururmmrmiiiiiiineiiiiiineninannennnnns 43
Figura 22- Camadas do programa Adobe lllustrator..............ccccceeveeviiiiiieeennnnn. 45
Figura 23- SImbolo das AQUAtErMAs. ............uuuiiiieeeeeiieeeeee e 51
Figura 24- Simbolo AQUAfiSIO & GYM. .......uuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeaees 51
Figura 25- SIimbolo AQUACOIPUS. ........uuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiee e 52

XVi



Figura 26- SIMmbolo AQUAIUTIC. ..........uuvuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieieeeeeaneneees 52

Figura 27- Lista de Pantones do Hotel FeelViana. ............cccooooeeiviiiiiiiiineeeenn, 55
Figura 28- Primeira proposta de assinaturas. ..........ccccvevvviiiiiieeeeeeeeeiiiiinee e 57
Figura 29- Proposta 1: Expositor informativo do produto. ..............ccceveeenennnnes 59
Figura 30- Proposta 2: Expositor de Saldos. ..............euuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiinnes 59
Figura 31- Proposta 3: Expositor tamanho A5...........coovviiiiiiiieeeeeeeeee e 59
Figura 32- Resultado do Expositor na Bicicleta. ............cccccceeeeeeeiiiiiiiiiciiieeee, 59
Figura 33- Antigo saco de venda com design anterior. .............cccceeveeeeeeeneennnns 61
Figura 34- SAcC0 fINAL. ......uuuiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 61
Figura 35- Qrcode com informacdes do hotel e loja. .........cccoeeeeeiviiiiiiiiinneenn, 61
Figura 36- Documento anterior da eMPreSa. .......oeeceevveeeviviiiiieeeeeeeeeeiiene e 63
Figura 37- Proposta de solucdo elaborada em estagio. ..........ccccceeeeeeiviinnnnnee. 63
FIQUIa 38- PrOoPOSTA L. ....uuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieieiiiiiiiie e sseeaneneees 65
FIgUra 39- PropOSta 2. ......coceiiiieeiie et e e 65
Figura 40- Proposta 3. ......cccooiiiiiiiiiie e 65
FIQUIa 41- PrOPOSIA 4. ...eeeiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeieeei e eaeaenneees 65
FIQUIa 42- PrOPOSTA 5. ..uuviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii i eaeaeeneees 65
FIgUra 43- PropOSta B. ......ccceiiiieiiiiiiii e e e 65
Figura 44- Antiga carta POS-VENa. .............cuuuiiiiiieeiieieicee e 67
FIgUra 45- NOVA SOIUGEOD. ... .uuuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiiei bbb eneaeeneee 67
FIQUIa 46- PrOPOSTA L. ....uuiieiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiiee bbb eeeeseaeannneee 69
FIQUIa 47- ProPOSIA 2. ... coiiiiie ittt e et e e e 69
Figura 48- Resultado, cartaz afixado. ...........ccccoeeeeiiiiiiiiiiiii e, 69
Figura 49- Cartaz desenvolvido para a Store. ...............eeevviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiinnnns 70
Figura 50- Cartaz afixado Na [0]a............uuuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieees 70
Figura 51- Classificagao google. ..o 70

XVii



Figura 52- Cartaz reducdo consumo de agua. ... Erro! Marcador néo definido.

Figura 53- Proposta com as varias ideias para o mural. ...........ccccccevvvvineeennn. 73
Figura 54- Contrato de aluguer de bicicletas. .........ccccovvvviiiiiiiiicciiceecce e, 74
Figura 55- FOrmulario de VENda. ..........coeiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeee e 75
Figura 56- Propostas de Design dos Autocolantes..................eeveeiiiiiiiiinnnennnnns 77
Figura 57- Banner que estava na pagina inicial...........cccccccceiviieeiiiiiiiiiineeee, 78
Figura 58- Banner Merkawind 600X70PX. ......uuuuiiieeeerreeeiiiiiiieeeeeeeeeesininnneeeeeeas 78
Figura 59- Banner que estava NOS artigosS. ............uuuuuuuuumrmmmimiiieiiiiiiiieiinnnnnennnns 79
Figura 60- Banner merkawind 640X70PX. .......uuuuuurururrrummmrrnneniininnnnnnnneennnennnnnnn 79
Figura 61- pagina inicial da loja online do FeelViana. ..............ccccevvvvvieneneennn. 80

Figura 62- Resultado da edicdo de imagem para o banner de campanha final de

<] oL o= TR T TP PPUPPPPPRRTPT 81
Figura 63- Proposta para DICICletas. ..............uuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiis 83
Figura 64- Proposta para Water SPOIS. ..........uuiiieeeeeeieeiiiiiieee e e e eeeeeannn e 84

XViii


https://ipvcpt-my.sharepoint.com/personal/marianatrindade_ipvc_pt/Documents/Desktop/Template%20FINAL%20Mestrado%20ESTG%5b3311%5d.docx#_Toc136101124
https://ipvcpt-my.sharepoint.com/personal/marianatrindade_ipvc_pt/Documents/Desktop/Template%20FINAL%20Mestrado%20ESTG%5b3311%5d.docx#_Toc136101125

INDICE DE TABELAS

Tabela 1- A simbologia das cores (Heller, 2013)

XiX



PARTE |

INTRODUCAO



No curso de Mestrado em Design Integrado, os alunos tém trés tipos de opgdes
de avaliacédo e precisam de escolher entre uma delas. Sendo permitido aos
alunos realizar de forma autbnoma, ndo so6 a escolha da tipologia (dissertacéo,

projeto ou estégio curricular), mas também do tema.

O Estagio Curricular foi a opcao escolhida pela mestranda, pela oportunidade
concreta que representa na preparacdo para a realidade profissional, tdo
distinta da realidade académica. A realizacao do estagio possibilitou aprofundar
competéncias e desenvolver capacidades de trabalho, assim como permitiu
uma perce¢do mais clara de qual € o papel do design digital e qual a sua

importancia no contexto da hotelaria.

A fase de estidgio decorreu na empresa FeelViana Sport Hotel e foi
desenvolvido ao longo de 16 semanas, com uma carga horéaria de 8h diérias,
em conformidade com o plano de estagio e sob supervisdo da Diretora de

Comunicacéo, Dra. Sofia Pereira.

Ao longo do estagio foram desenvolvidos varios projetos no ambito do Design
Digital, com incidéncia nas areas da Comunicacao e Marketing Digital, com o
acompanhamento direto do monitor de estagio e e-commerce Manager! da

empresa, o Sr. Marcio Ribeiro.

O presente Relatoério esta dividido em trés grandes capitulos: apresentacdo da
empresa FeelViana Sport Hotel; enquadramento tedrico, através de revisao
literaria, dedicada aos conceitos de Design mais proximos do trabalho que foi
desenvolvido pela aluna em contexto de estagio e por ultimo, os projetos

desenvolvidos pela prépria ao longo dos quatro meses de estagio.

! Responsavel pelo comércio eletrdnico ou loja online de uma empresa

2



1.1.Objetivos

Os objetivos delineados no decorrer do estagio curricular, num primeiro
momento, passaram por conhecer os colaboradores da empresa e o
funcionamento da mesma, sobretudo da loja desportiva, na qual estéo
envolvidos varios setores, tais como, a direcdo de comunicacdo, equipa de
marketing, a equipa de venda da Store?, entre outros. Em seguida, foi o dominio
de ferramentas digitais, como Adobe lllustrator e Adobe Photoshop,
representados na figura 1, que foram cruciais para o trabalho da estagiaria. E
por fim, e de extrema importancia, foi responder de forma positiva as propostas
lancadas pela empresa, principalmente por se tratar da época de maior fluxo de

clientes.

Figura 1- Programas usados no estagio. Fonte: Autores

2 Loja fisica do hotel



1.2.Cronograma

O cronograma abaixo apresentado (figura 2), ilustra o tempo investido para a
realizacdo do estagio e do respetivo relatorio, com inicio a 5 de julho de 2022 e
término em 31 de maio de 2023, data de entrega deste relatdrio. Durante 0s
meses de julho a outubro de 2022, a mestranda dedicou-se ao desenvolvimento
do estagio, onde desenvolveu todos os projetos, a partir do fim do més de

outubro até maio, escreveu o relatorio.

Projetos
. 0 0 Esfs
\pici© d Estag,o eroletos
Assinaturas de email; Ficha
técnica para bicicletas; Mural, lago voucher; Cartaz Qutlet; Cartaz
Saco; Edigao de fotos para o de avaliagdo; Cartaz de aviso Contratos Sport Center;
site; Voucher; Politica de Formulario de aranjo de
descontos para o staff; Fiyer 1 set bicicletas; Elementos
decorativos para o Nate
Banners; Newsletter
2022 - -
-l
relatorig
o Es;
ot ¢ o
Realizagao do relatorio final
21 out de estdgio de novembro &
maio
- -l

Figura 2- Cronograma de Estagio e Relatério. Fonte: Autores
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2.1.

2.2.

Sport hotel

O turismo desportivo € uma das areas de maior crescimento no turismo. Ha
cada vez mais turistas com interesse na pratica de atividades desportivas,
independentemente de o desporto ser ou ndo a sua principal motivacédo de

viagem (Portugal, 2021).

Estudos realizados na area, revelam que a experiéncia turistica ganhou uma
nova dimensédo, na medida em que as pessoas procuram novas experiéncias
e vivéncias, que relacionem qualidade de vida e saude, nomeadamente

aguelas que incluem atividades ativas e desportivas (Hudson, 2003).

A cidade de Viana tem condicfes climaticas propicias ao crescimento do
turismo desportivo, nomeadamente ao nivel do desporto de natureza,
passando pelas atividades nauticas, que oferecem condi¢cdes ao nivel das

melhores do mundo.

Conseguiu reunir as condicdes necessarias para ser eleita a cidade do

desporto 2023, e desta forma promover ainda mais a pratica desportiva.

O FeelViana, optou por se tornar num Sport Hotel, com o intuito de dar novas

e diferentes experiéncias a quem por la passasse.

FeelViana Sport Hotel:

O hotel FeelViana é um hotel de quatro estrelas, situado na zona norte do pais,
mais concretamente no Concelho de Viana do Castelo, junto a praia do
cabedelo. A sua localizagéo, ficou conhecida no passado, devido a oferta de
lazer, praia e animacdo noturna no local (antiga discoteca Luziamar). Esta
cercado por pinheiros, vegetacao, arbustos e dunas que delimitam o terreno e
fazem fronteira com o mar. Passa despercebido quando é avistado da zona
mais alta da cidade, do Santuario de Santa Luzia, uma vez que ele se “veste”
todo de madeira. Foi pensado e idealizado ha muitos anos pelo Sr. José
Sampaio, CEO desta empresa, convicto da sua paixao pelo mar, pela aventura

e pela natureza.



As instalagbes foram projetadas pelo arquiteto Carlos Castanheira, este
nascido a junho de 1957, em Lisboa. Licenciado em arquitetura pela Escola
Superior de Belas Artes no Porto no ano de 1976 até 1981. Em 1993 fundou o
atelier Carlos Castanheira & Clara Bastai, Arquitetos Lda. Juntamento com a
arquiteta Maria Clara Bastai.

Relativamente ao projeto do FeelViana Sport Hotel, o arquiteto, pensou no
local, de forma a este ganhar uma nova vida, com novos interesses e com mais
equilibrio e sustentabilidade, mantendo o hotel enquadrado naturalmente no
meio envolvente. A escolha do design e arquitetura do empreendimento foram
cruciais para manter essa identidade, baseada na simplicidade e no cenario

gue o acolhe.

As construgdes sao maioritariamente de madeira natural e vidro, de forma que
o0 interior se perlongasse com o exterior e os envolvesse, oferecendo conforto
e privacidade. Na parte superior do hotel, foram colocadas coberturas em
chapa de cobre para garantir a impermeabilizacdo. O hotel foi inaugurado no
dia 10 de maio de 2017. Ao longo destes cinco anos o hotel apresentou um
rapido crescimento e teve por isso, a necessidade de inovar e adquirir novas
ferramentas de trabalho, mais espaco e empregar mais trabalhadores nos mais

variados setores do hotel.

No ano de 2020, foram distinguidos com o “Rétulo Ecoldgico da Unido Europeia
(EU Ecolabel)™, que ja se encontra renovado até ao ano de 2025, por ser uma
empresa que preza pelo bem do meio ambiente.

Esta empresa para além do conforto e lazer que proporciona aos seus clientes,
promove varias atividades fisicas, tais como: passeios e eventos de bike, surf,

kite surf, entre outros.

A empresa oferece aos estudantes diversas oportunidades de estagio, seja na

area do marketing, do design, da restauracao ou até rececao.

3 Instrumento de natureza voluntdria que promove produtos com um nivel elevado de
desempenho ambiental, com o objetivo de reduzir o impacto negativo da produgdo e do
consumo no ambiente, saude, clima e recursos naturais
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Figura 4- Bungalows. Fonte: Autores

L)

]

BT

Figura 5- Frente do hotel. Fonte: Autores



2.1.1. Funcionamento da empresa

A empresa, FeelViana Sport Hotel, encontra-se distribuida atualmente por 10
setores, sendo as atividades desenvolvidas em cada setor completamente

distintas.

JOSE SAMPAIO
SOFIA PEREIRA BRUNO LIMA DOMINGOS SANTOS

RESPONSABEIS:

““—

ANA PAULA DOMINGOS SANTOS SOFIA PEREIRA SOFIA PEREIRA ARTUR
ANA PAULA PEREIRA DUARTE CRISTINA BRUNO LIMA DOMINGOS SANTOS

Figura 6: Organograma da empresa FeelViana Sport Hotel. Fonte: Autores.

Para além do CEO, o SR. José Sampaio, a empresa tem trés diretores, do qual
cada um é encarregue de todas as decisdes finais do seu departamento. A
Diretora de Comunicacao, a Dr.2 Sofia Pereira, para além de ser responséavel
pelo departamento de Marketing e Comunicacdo, e também é responséavel
pelas seguintes equipamentos da empresa: Water Center, estrutura na praia
do Cabedelo que disponibiliza uma grande variedade de equipamentos livres
para aluguer e aulas em qualquer uma das modalidades de kitesurf, windsurf,
surf ou sup, com toda a seguranca e confianca de instrutores certificados
presentes no local; Wake Park, situado na margem do Rio Lima, junto a Praia
do Cabedelo, dispbe de atividades aquaticas tais como: Cable Wakeboard e
passeios de Stand Up Paddle, assim como aulas de iniciacdo de Windsurf
direcionado para os mais novos. Para além disso o Wake Park dispde de um
bar com esplanada com vista para o rio, aberto para hdspedes e publico

9



externo; a Store e o Outlet, duas lojas, onde os clientes e hospedes podem
encontrar todo o tipo de equipamento necessario para pratica das modalidades
qgue procuram, desde pranchas a bicicletas, sejam novas ou usadas. Dispbe

também de uma oficina, onde sdo preparadas e reparadas todas as bicicletas

O Diretor Operacional, o Sr. Domingos Santos, é responsavel pela gestdo dos
seguintes espacos e servi¢cos: Spa, espaco com varias opcdes de massagens
e tratamentos relaxantes, assim como uma piscina interior e sauna. Para além
das massagens o cliente pode desfrutar do ginasio, das aulas de yoga, pilates
e treino funcional para trabalhar a condicdo fisica. A zona do Spa dispbe
também de uma sala exclusiva de reunibes e eventos com um limite de 25
pessoas; Kids Clube, espaco com atividades ludicas, jogos educativos,
workshops de trabalhos manuais e brincadeiras ao ar livre dedicado aos
héspedes dos 4 aos 12 anos; Housekeeping, servico de limpeza do hotel e
F&B*4, servico de refeicdes. O Sr. Bruno Lima é o Diretor de Manutencéo,

responsavel por gerir as obras e as manutencdes do hotel.

O departamento que acolheu a estagiaria durante o periodo de estagio foi o de
Marketing e Comunicagéo. Departamento no qual se realiza todos os trabalhos
relativos ao site da empresa, assim como: a geréncia das redes sociais, as
publicidades, entre outros. Fazem parte da equipa a Sr.2 Inés Moreira,
responsavel de marketing, encarregue de tudo o que diz respeito ao marketing
do hotel, o préprio site do hotel, as campanhas no Google e Facebook e
comunicacado entre influencers® que desenvolvem propostas de trabalho para

o hotel.

O Sr. Marcio Ribeiro, também ele elemento integrante da equipa era o e-
commerce manager da instituicdo, encarregue do site da store, responsavel
por: realizar a gestao do stock online, as promocdes, do google shopping, dar

resposta as questdes dos clientes, envio de encomendas entre outras coisas e

4 Food and Beverage — Comida e Bebida: traduc3o livre
da autora ° Profiss3o de pessoa influenciadora de

conteudo digital.
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para além disso estava encarregue pelo design comunicacional. E para
completar a equipa, o Sr. Juvenal Vieira, fotografo e responsavel pela

publicacdo nas redes sociais.

Figura 7- Loja. Fonte: Autores
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2.1.2. Recursos Tecnoldgicos

Para o bom funcionamento da empresa, esta dispbe de varios programas

informéticos.

A empresa tem integrado no seu sistema o Software ERP Primavera V10. Este
€ um software de gestéo, que é utilizado internamente para organizar os artigos
de venda e a parte financeira. E onde s&o registados todos os produtos que d&o
saida da loja. Também é muito utilizado o Adobe Photoshop - software de edicao
de imagem, para criacdo de arte digital, design grafico e animacdes, e o Adobe
lllustrator - software usado para a criacdo de ilustracfes vetoriais. Ambos 0s
programas sao usados por parte do marketing e comunicacado, na producéo de
“criativos™ para sites, cartazes de eventos e edicdo de imagem para promocao
de produtos. J4 na edicdo de fotografias para o cliente, é utilizado o Adobe
Lightroom, software proprio para a funcdo. Para a criacdo do site foi utilizado o
Wordpress, com a ajuda de um programador. Este € um sistema utilizado para

administrar sites, blogs, lojas virtuais, portais de noticia e outros tipos de paginas.

Figura 8- Loja Outlet. Fonte: Autores

5> Antncio vinculado para utilizadores de pagina web ou outro ambiente digital que pode conter
imagens, videos, audio, entre outros.
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3. Sintese do Design de Comunicacéo

A comunicacao visual é o processo de transmissao e rececao de informacdes
através de recursos visuais. Este tem como objetivo comunicar, e para que iSso
seja possivel, € necessario que exista um emissor, um recetor e uma
mensagem. Segundo o autor Dondis (1973), a experiéncia visual esta dividida
em dois lados, sendo o primeiro, a interacdo entre o conteudo (mensagem) e a
forma (design e aparéncia); e o segundo, a interacdo entre o articulador
(designer e artista) e o recetor (audiéncia). Sendo que nao se pode dissociar
um lado de outro (Dondis, 1973).

Ja para Munari (2006), o design de comunicacgéo esta dividido em duas partes,
sendo elas denominadas de comunicacao casual e comunicacao intencional. A
casual, é dirigida pelos elementos que comunicam, de forma que a
interpretacdo seja livre, enquanto, a intencional, & dirigida de forma
propositada. Para alem destas duas divisbes, o autor reconhece que a
mensagem visual deve ser composta por trés filtros: o sensorial, o funcional e
o cultural, para que dessa forma a mensagem consiga chegar a todos o0s

recetores, sem que sofra alteragoes.

Para entender o que € a comunicacao visual, o melhor € perceber o sentido da
mensagem. Esta pode ser transmitida diretamente ou indiretamente através de
um suporte visual. O suporte visual permite que a mensagem se torne visivel
através de um conjunto de elementos e de principios de comunicacao visual
(Munari, 2006).

O design de comunicacdo visual combina varios elementos de design para
transmitir visualmente uma mensagem. Os elementos do design podem ser

utilizados juntos ou separadamente para criar todos 0S recursos visuais.

Os elementos basicos da comunicacédo visual sdo definidos por: ponto; linha;
forma; direcdo; tom; cor; textura; dimensao; escala;, e movimento (Munari,
2006).
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3.1 Elementos do design visual:

A comunicacgdo visual € um processo que organiza e manipula os elementos
de design com a finalidade de transmitir uma mensagem visual e eficaz para o
publico-alvo. Rege-se por varios principios, sendo estes: o ponto; a linha; a
forma; a direcdo; a cor; a textura; a escala; a dimensdo; o movimento; o ritmo;
o equilibrio; o contraste; a hierarquia visual; as grelhas; o design modular; a
regra dos tercos; a tipografia; o tempo e o movimento; diagrama; o padréo; a
transparéncia; as camadas; 0 enquadramento e os banners. Estes conceitos
devem estar em equilibrio, para dar resposta as necessidades do utilizador.

Para tal, podem ser manipulados e estabelecidas prioridades (Dondis, 1973).

Ponto

Os trés principais elementos do design de comunicacao sdo o ponto, a linha e
o plano, que permitem aos designers a criagdo de imagens, texturas, padroes,
entre outros, pois estes elementos séo base fundamental para qualquer projeto.
O ponto é o elemento que indica uma posi¢do no espaco, este representa as

coordenadas x, y e z (Lupton & Phillips, 2008).

7 7

O ponto é a forma de comunicacdo visual mais basica e minima. Este é
considerado o elemento mais simples, devido ao facto, da forma redonda ser
mais comum do que uma retangular ou quadrada. Qualquer tipo de ponto
exerce sobre a humanidade um poder de atracao visual, seja este feito pelo

homem ou pela natureza (Dondis, 1973).

Através da sua dimensao, da sua posicao e da sua relacdo com o que lhe esta
préximo, este pode expressar uma identidade prépria ou juntar-se a um

conjunto de pontos (Lupton & Phillips, 2008).

Este elemento distingue-se pela presenca em todos os objetos graficos,
simbolizando o inicio das “coisas”. E um sinal de construgdo, sendo o primeiro

elemento a ser encontrado numa superficie material (papel, madeira, tela, entre
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outros) (Mesquita, 2019). Dois pontos juntos sdo capazes de medir qualquer
tipo de projeto visual. Quando se visualizam conectam-se e tém a capacidade
de dirigir o olhar (Dondis, 1973). Um ponto sozinho no meio de uma folha &
considerado como um elemento que transmite calma e relaxamento, porém,
caso se encontre deslocado do centro, este acaba por transmitir a sensacao de
desequilibrio (Mesquita, 2019). E ainda, se estes estiverem em grande numero
e justapostos, podem criar uma ilusdo de tom ou de cor (Dondis, 1973). Uma
fotografia analdgica, por exemplo, é formada por pontos que se encontram com
uma maior ou menor proximidade no espacgo, o que define as propriedades da

imagem em termos de tons e sombras (Mesquita, 2019).

Linha

A linha surge como uma série infinita de pontos ou um ponto em movimento
gue apresenta comprimento e nao largura. Para (Lupton & Phillips, 2008), as
linhas sdo designadas de varias formas, seja através da textura, da espessura

ou até mesmo o trajeto, que acaba por determinar o seu peso visual.

A linha é composta por uma sequéncia de pontos, que se encontram muito
proximos, o que dificulta a identificacio dos mesmos. E como um ponto em
deslocacao no espaco (Mesquita, 2019). Este elemento, aumenta a sensacao
de direcdo, ndo € estético, e possui liberdade e flexibilidade. Apresenta sempre
um propoésito e uma direcdo, sendo por isso, classificado como um elemento

fundamental da pré-visualizac&o (Dondis, 1973).

A linha é desenhada por qualquer tipo de objeto e uma vez, esta atingindo uma
certa espessura torna-se num plano. Ao multiplicar-se passa entdo por

descrever os planos, os volumes e as texturas (Lupton & Phillips, 2008).

A linha é importante para criar superficies e volumes. Esta indica a direcéo e a
forma, da composicdo grafica. Um grafico € classificado por uma linhas
ascendente e descendente que pode descrever varios estilos e sensacdes
(Lupton & Phillips, 2008). Pode ser classificada como: horizontal, vertical ou
obliqua. A linha pode assumir varios estados de espirito, assim que, a linha
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vertical transmite estabilidade e equilibrio, a horizontal transmite calma e a
diagonal transmite acdo e tensédo (Mesquita, 2019). Para além disso, esta pode
ser imprecisa e indisciplinada, como aquela que € utilizada num esboco; pode
também ser bastante delicada e ondulada, ou nitida e grosseira; pode até ser
hesitante e indecisa. E um elemento usado para manifestar a justaposicdo de

dois tons (Dondis, 1973).

Vas

Linha Curva
Linha Mista

Linha Reta
Linha Quebrada

Figura 9- Representacéo grafica de uma linha reta, curva, quebrada e mista. Fonte: Autores

Forma
A forma é classificada por uma linha. Essa linha realca e delimita a forma,
existindo trés formas basicas: o quadrado, o circulo e o triangulo equilatero.
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Todas as formas tém caracteristicas especificas, porém todas elas séo figuras
planas e simples. O quadrado esta associado ao tédio, a honestidade e a
perfeicdo; o triangulo relaciona-se com o conflito, com a acéo e a tenséo, ja o

circulo associa-se ao infinito e a protecéo (Dondis, 1973).

Figura 10- Representagao gréafica das trés formas basicas. Fonte: Autores

Direcao

A direcao € também ela, um elemento bastante importante ha comunicacao
visual. As trés formas basicas representam diferentes dire¢cdes. O quadrado
representa a horizontalidade e a verticalidade; o triangulo, a diagonal; e o
circulo, a curva. Todas elas tém um forte significado, sendo consideradas um
instrumento valioso, para a criagdo de mensagens visuais. A horizontalidade
encontra-se associada a estabilidade, ao contrario da dire¢cdo diagonal, que
representa a instabilidade. A direc&o diagonal acaba por ter um comportamento
ameacador e perturbador. Enquanto, as direcbes curvas estao ligadas a
repeticdo e a abrangéncia (Dondis, 1973).

Cor

7

A cor pode ser exprimir de varios sentidos. Este elemento é usado
principalmente por designers para trazer destaque as suas obras ou até

camufla-las. Através da mesma, podemos fazer a diferenga, conectar, ressaltar
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ou até esconder uma vez que a cor tornou-se parte integrante do processo do
design. A beleza do design baseia-se nas estruturas lineares e relacdes tonais.
A cor pode claramente ser criada pelo olho do ser humano, pois s6 podemos
vé-la quando a luz é cor refletida por um objeto ou emitida por uma fonte
(Lupton & Phillips, 2008). A cor desta vai depender sempre da pigmentacao das
superficies, e da intensidade da luz ambiente. Esta pode carregar varios
significados em sociedades distintas, como por exemplo o branco, que € uma
cor que representa a pureza no ocidente representa também a morte nas
culturas orientais. O vermelho € a cor usada pelas noivas no Japéo, porém na
América e na Europa é considerada uma cor erotica. O que faz a cor ser um

fendmeno variavel seja fisico ou culturalmente (Lupton & Phillips, 2008).

A cor é de extrema importancia para a comunicac¢ao visual, uma vez que é dos
elementos que mais informacédo possui. Cor, € a palavra usada para distinguir
as diversas cores, no seu estado mais puro, sem adi¢cdes de branco ou preto
(Goncalves, 2011). Esta é caracterizada por trés propriedades: a matriz, a
saturacao e o brilho. A matriz € usada para distinguir as cores, € o que a prépria
cor transmite, ou seja, € a cor no seu estado mais puro, que inclui todas as
cores. E conhecida por ter caracteristicas individuais e por corresponder as
gradacdes de cor que existem num circulo cromatico. A saturacédo, representa
0 grau da intensidade do cromatismo e a vivacidade da cor. Esta escala de
saturacao, afirma se a cor é saturada (cromética), ou seja, se a cor é mais forte
ou vivida, ou é dessaturada (acromatica), quando é mais apagada ou
acinzentada. Ja o brilho, corresponde a intensidade da luminosidade da cor e
a capacidade de esta refletir a luz branca. Consoante a escala de cinzas, a cor
€ mais escura (tristeza e angustia) ou mais clara (alegria e vida). No espectro,
€ a cor amarela que apresenta maior luminosidade, ao contrério do violeta que

apresenta menos luz. (Mesquita, 2019).

A cor estd associada as emocdes, e por isso pode apresentar multiplos
significados, oferecendo um vasto vocabulario para a mensagem nha

comunicacdo visual (Dondis, 1973). A cor informa, alerta, destaca, seduz,
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comunica e diferencia, oferecendo uma variedade de orientagdes no nosso dia
a dia. O papel da cor, depende bastante do meio onde esta esta inserida, ou
seja, a maneira como identificamos a cor vai estar sempre dependente das
cores que |he estdo préximas. No quotidiano, as pessoas utilizam muito a cor
para diferenciar situacoes ou estados, por exemplo, no inverno as pessoas tém
tendéncia a usarem cores mais escuras, no verao sdo maioritariamente cores
claras, e isto, deve-se ao simples facto de que os tons escuros absorvem o

calor e os tons claros irradiam (Mesquita, 2019).

Ainda associada luminosidade, existe o Tom. O tom é um dos elementos que
permite representar o planeta de forma dimensional, pois a linha sozinha nao
consegue criar uma ilusao da realidade. Com a presenca ou auséncia da luz é
possivel distinguir, a nivel 6tico, a complexidade da comunicacéo visual do
ambiente. Na natureza a trajetdria do escuro até a luz passa por varias
gradacoes, que sao limitadas seja no meio urbano, na arte ou no cinema. O
tom, neste caso, € mais uma forma de descrever a luz, e é gracas a ele que

conseguimos ver (Dondis, 1973).

Sistemas de cor de impresséo

CMYC- representa o modelo de cores que trabalha com a subtracéo de cores,
e a partir do qual se obtém a cor preta (C), resultando esta, da juncéo das trés
cores principais (CMY). Este modelo foi criado para ser mais econémico, uma
vez que ndo precisa de pigmentos puros e caros, e é utilizado para impressdes
de baixa escala, como por exemplo em maquinas impresséo offset®. Quanto
mais alta for a percentagem de cores, mais escura fica a cor (Mesquita, 2019).
Os pintores usam o disco cromético como auxiliar na criacdo das misturas das
tintas, ja a impressora usa diversas cores como 0 ciano, a magenta, o amarelo

e o preto, para produzir as cores encontradas em fotos. O CMYC é um processo

6 Impressdo indireta, ou seja, a imagem é transferida da chapa offset e posteriormente para o
rolo de impressdo e sé depois é que passa para o papel.
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de cores e a impressao a cores é feita através de um jato de tinta e a laser.
Como estas cores ndo sao suficientes para reproduzir imagens coloridas &

necessario que seja completado pela cor preta (Lupton & Phillips, 2008).

VERMELHO

7\ f\} I/
I\‘, ilL1||\‘\Q__

MAGENTA

CMK ™

Figura 11- Representacdo de CMYC. Fonte: Autores

Sistema de cor digital

A cor no sistema digital existe através de trés acrénimos: HSB (matiz, saturacéo
e brilho), RGB (vermelho, verde e azul) e CMYK (ciano, magenta, amarelo e
preto).
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RGB- representa o modelo de cores de fontes eletrénicas, como por exemplo:
televisbes, computadores, camaras digitais, entre outros (Mesquita, 2019).
Este sistema usa percentagens de luz vermelha, verde e azul das quais quando
juntas, formam as cores do espectro. Ou seja, 0 branco aparece quando as trés
cores estdo com a luz na forga méaxima e o preto surge quando nenhuma luz é

emitida, ou seja, quando ndo ha nenhuma cor (Lupton & Phillips, 2008).

Em diferentes monitores, a aparéncia final da cor pode ser afetada assim como
também a luz onde ela se encontra. Ou seja, se colocarmos uma cor clara num
fundo escuro e essa mesma cor num fundo mais claro, ela vai parecer sempre
diferente por insuficiéncia da luz ou de entrada de luz a mais no espaco (Lupton
& Phillips, 2008).

Este é classificado como um sistema de cores aditivo, ou seja, que emite luz
através da combinacéo das trés cores primarias. Este sistema pode produzir
até cerca de 16,7 milhdes de cores e € dos mais conhecidos, pelo facto, das
suas aplicacfes estarem associadas a emissao de luz dos monitores de ecras
(Mesquita, 2019).

\ERDE

RG6B

" VERMELHO

Figura 12- Representacdo de RGB. Fonte: Autores
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Simbolismo das Cores

O simbolismo tem como objetivo avaliar afirmacdes que ndo sdo concretas,

mas que se evidenciam através de simbolos e que podem ser entendidos tanto

a nivel visual como intelectual. Este é um conceito que pode ser expandido a

varias areas, desde a literatura ao design, e que chega as pessoas através da

cultura e das suas experiéncias de vida, fazendo parte das suas memoarias e

tradicBes. A definicdo de cada cor/simbologia ndo segue uma regra especifica,

apenas é atribuida, consoante os sentimentos, emoc¢des e sentidos:

Tabela 1- A simbologia das cores (Heller, 2013).

Cor

Simbologia

Azul

E considerada a cor preferida da maioria da populagio, pois
transmite harmonia, simpatia, fidelidade, paz, amizade e
confianca. Esta d4 a sensacédo de calma, conforto, seguranca e
contemplacdo. Mas também pode ser fria, distante, depressiva,
himida e melancélica. Nos ambientes, 0 azul da a sensacéo de
amplitude e incentiva o individuo e a reflexdo. A sua combinacéo
com o amarelo e o laranja transmite sensacdes bastante

agradaveis.

Vermelho

E uma cor bastante contraditéria, pois tanto pode simbolizar a
paixdo como o 6édio. Foi a primeira cor a ter um nome associado,
ou seja, é a denominacdo cromatica mais antiga do mundo. Ao
mesmo tempo que proibe ela também convida, é estimulante e
excitante, € a cor do sangue, transmite forca, agressividade,
intensidade e vida. Simboliza o fogo, a beleza e o ardor, interligada
com a guerra e a revolucao, pode provocar reagdes intensas. Esta
destaca-se em qualquer meio que esteja inserida. E considerada

uma cor quente, oposta a cor azul, que é frio e distante.
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Amarelo

E uma cor que simboliza o citime, o otimismo, a inveja, a falsidade,
a desconfianca, a diverséo, o esclarecimento de duvidas, a traicéo
e a gentileza. Dessa forma, entende-se que € uma cor bastante
contraditoria. Esta estd presente em experiéncias e simbolos
relacionados com o sol, a luz e o ouro. E considerada, no circulo
cromatico, como a cor mais leve e clara. Esta cor, combinada com
o rosa faz com que a sua leveza aumente; com o branco esta
conecta-se a delicadeza; com o vermelho e laranja transmite o
calor e a energia, e com o cinza é considerada simbolo da
inseguranca. Cor da maturidade, das flores, da primavera e do

verao.

Verde

E uma cor secundaria e resulta da juncéo do azul com o amarelo.
Esta associada aos elementos da natureza, a frescura, calma,
quietude, tranquilidade e a vida. Simboliza a vida, o perdao, a
segunda oportunidade e a esperanca. A sua cor complementar é
o vermelho, o verde das plantas e o vermelho do sangue, ou seja,
ambos simbolos da vida. A nivel negativo estd associado ao

veneno, ao mofo e a decomposicao.

Violeta

E a cor dos sentimentos confusos, devido as suas qualidades
serem tao opostas, dai ser a cor menos apreciada. Esta é a juncao
do vermelho e do azul, do masculino e do feminino, da
sensualidade e da espiritualidade. E a cor da teologia’ e por esse
motivo as igrejas tém cortinas roxas e 0s sacerdotes estolas
violetas. Esta cor esta associada a vaidade e aos pecados. E a
cor da magia, da fantasia, da sensualidade pecaminosa, do
sentimento e razdo, da homossexualidade, do feminino, é a fusédo

dos opostos.

7 Estudo da existéncia de Deus
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Laranja

E a cor da recreacédo, do espirito jovem, da sociabilidade e da
alegria, mas também é a cor do chamativo/vistoso, do inadequado
e do subjetivo. Tem um papel secundario no pensamento do ser
humano. Com a combinagé&o da luz e do calor sao determinadas
as verdadeiras caracteristicas da cor, uma vez que sao unidas as

cores vermelha e amarela.

Preto

E a cor que esta associada ao poder, a violéncia e & morte. Esta
€ apreciada por cerca de 10% da populacdo e o seu significado
depende muito da idade de ambos os sexos. Os mais jovens tém
tendéncia a conectar o preto a moda e ao luxo, ja os mais velhos
associam esta cor a morte e a dor. O preto, representa o fim e por
ser uma cor negativa pode simbolizar também a profundidade. No
impressionismo, 0 preto, ndo era considerada uma cor, uma vez
gue este com a juncdo de todas as outras cores nao sofria
alteracdes. As outras cores ao lado do preto, destacam-se,
porém, o preto transforma o significado das cores no oposto.

Branco

E o simbolo da perfeicéo. E a soma de todas as cores cromaticas,
sem nenhuma conotacdo negativa. Estd associada ao inicio, ao
novo, a ressurrei¢édo. E também a cor do bem, do ideal, da honra
e da inocéncia. E uma cor feminina, nobre e fragil e também ligado

a limpeza externa e a pureza mais intensa.
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Textura

A textura € o elemento de comunicacao visual que substitui o tato. A textura tanto
pode ser apreciada pelo tato como pela visdo, ou por ambos, porém é possivel
que a textura ndo transmita nada através do toque, e o faca sé apenas através
da otica. Quando existe textura real, ambas as qualidades coexistem, e permitem
gue o olho e a mao tenham uma sensacao individual, que faca o julgamento. A
textura relaciona-se com uma substancia através das variacées nas superficies
dos materiais, e desta forma a textura deveria de funcionar como uma

experiéncia sensivel e enriquecedora (Dondis, 1973).

As texturas ajudam a perceber a natureza das coisas. No design as texturas
dos elementos sdo praticamente igualmente a sua funcdo visual, é tanto
concreta como visual, elas incluem a superficie de uma peca impressa ou de
um objeto palpavel quanto a aparéncia 6tica (Lupton & Phillips, 2008). As
texturas palpaveis condicionam a maneira de como uma peca € sentida pela
mao e afetam a sua aparéncia. Se a superficie for lisa ou com brilho esta vai
refletir a luz de forma diferente em ambas as superficies. Muitas das superficies
que os designers usam ndo tém tato, tém apenas o efeito 6tico dos detalhes da
imagem que é manipulada pelo monitor do computador. No design digital a
textura encontra-se justaposta ou contrastante, como por exemplo, textura lisa
contra a textura rugosa; a seca contra a molhada; a macia contra a dura, entre
outros (Lupton & Phillips, 2008).

7,

N

Figura 13- Diferentes texturas visuais. Fonte: Autores
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Escala

A escala, é o elemento visual capaz de modificar algo. Este é classificado com
dois niveis, o objetivo e o subjetivo. O objetivo deste elemento é ditar as escalas
reais e exatas de um objeto (Lupton & Phillips, 2008). E muito utilizada em
projetos e mapas, pois permite representar distancias grandes em medidas
pequenas, através da ampliacdo. Neste sentido, € importante ter em conta a
justaposicdo, o que rodeia 0s objetos visuais e 0 cendrio em que esta inserido
(Dondis, 1973). A nivel subjetivo, este elemento, est4 ligado a impressao que
as pessoas tém em relacédo a um objeto (Lupton & Phillips, 2008). A medida do
corpo humano é um fator importante, pois tudo o que é fabricado esta
associado ao tamanho médio das propor¢des humanas, existindo assim uma
proporc¢éo ideal. O controlo de escalas pode fazer com que, através de objetos
se crie uma ilusédo, por exemplo, uma sala grande pode-se transformar numa
sala pequena e aconchegante, e uma sala pequena numa sala aberta e
arejada, fazendo com que este efeito se perlongue e manipule todo o espaco
envolvente (Dondis, 1973).

Uma peca que seja impressa tanto pode ser pequena como grande. Um logo
de uma marca deve ser legivel tanto em tamanho pequeno como em grande
para que possa ser visto de longe. Existem projetos que séo construidos para
serem produzidos em escalas multiplas enquanto outros séo para um lugar ou
para a internet. A escala pode ter duas direcdes, seja objetivamente ou
subjetivamente. Em termos objetivos, esta refere-se as dimensfes exatas de
objetos fisicos e que correspondem a representacao real do mesmo. A nivel
subjetivo, esta remete a impressao que a pessoa tem em relacao a escala do
objeto e como se relaciona com a medida dos nossos corpos. Quando a escala
nao esti presente e os objetos sdo todos do mesmo tamanho, faz com que
estes percam a sua beleza e que se tornem estaticos, devido a falta de
contraste. No computador, muitas vezes pode acontecer ao designer de
imprimir pela primeira vez uma peg¢a em gue no monitor dava a sensagao de
que a peca apresentasse brilho, vibragdo e dinamismo, porem quando

impressa essa fica sem vida. Dessa forma, concluisse que a sensibilidade da
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escala € um processo constante para qualquer designer (Lupton & Phillips,
2008).

Uma peca que seja impressa tanto pode ser pequena como grande. Um logo
de uma marca deve ser legivel tanto em tamanho pequeno como em tamanho
grande para que possa ser visto de longe. Existem projetos que séo construidos
para serem produzidos em escalas multiplas enquanto outros sdo para um
lugar ou para um ecra. A escala pode ter duas direcdes, seja objetivamente ou
subjetivamente. Em termos objetivos, esta refere-se as dimensdes exatas de
objetos fisicos e que correspondem a representacdo real do mesmo. A nivel
subjetivo, esta remete a impressao que a pessoa tem em relacédo a escala do
objeto e como se relaciona com a medida dos nossos corpos. Quando a escala
nao esta presente e os objetos sdo todos do mesmo tamanho, faz com que
estes percam a sua beleza e que se tornem estéticos, devido a falta de
contraste. No computador, muitas vezes pode acontecer ao designer de
imprimir pela primeira vez uma peca em que no monitor dava a sensacéao de
gque a peca apresentasse brilho, vibracdo e dinamismo, porem quando
impressa essa fica sem vida. Dessa forma, concluisse que a sensibilidade da
escala é um processo constante para qualquer designer (Lupton & Phillips,
2008).

Figura 14- Representagdo da escala humana. Fonte: Autores
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Dimenséao

A dimenséo é o elemento ligado a representacao da ilusdo. Esta existe no
mundo real e pode ser sentida assim como vista, através da visdo esteredptica®
e binocular®. As representacées bidimensionais, como: o desenho, a pintura,
a fotografia, o cinema e a televisdo, sdo dimensdes Unicas e exclusivamente
implicitas. A ilusédo, € conseguida através da perspetiva, que cria efeitos através
da utilizacdo de um certo tom ou da enfatizacdo da luz e sombra. Pode-se dizer
que a perspetiva tem regras multiplas e complexas, que devem ser respeitadas
para obter os melhores resultados. No desenho industrial, no artesanato, na
escultura e na arquitetura, a dimensdao real, € um elemento principal, devido ao
facto, que tudo o que tenha volume total requer capacidade para ser planeado

e pré-visualizado no espaco real (Dondis, 1973).

Figura 15- Representacéo da dimensdo. Fonte: Autores

& A visao estereoptica é a capacidade das pessoas perceberem a relagéo de
profundidade entre elas e os objetos.

9 E a capacidade de o cérebro receber a informac&o dos dois olhos ao mesmo tempo.
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Movimento

O movimento, é um elemento da comunicacado visual que se encontra mais
implicito do que explicito no modo visual. E, provavelmente, dos elementos
mais dominantes nas experiéncias humanas. Este existe em tudo que é criado,
seja por exemplo no cinema ou na televisdo, ou até mesmo num cartaz.
Existem técnicas que sao capazes de enganar a visdo do ser humano, e nelas
estdo inseridos varios elementos, tais como, a ilusédo da textura e a dimenséo,
que aparentam ser reais, porque utilizam a perspetiva, a luz e a sombra
intensificadas. O movimento nas manifestacées visuais estéticas, sdo mais
dificeis de se obter devido ao facto de estas se distorcerem da realidade com
muita facilidade, porém estd implicita em tudo o que conseguimos ver. O

movimento destaca-se por ser um elemento bastante dindmico (Dondis, 1973).

Figura 16- Representacdo movimento, silhueta de pombo. Fonte: Autores
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Ritmo

O conteudo criado é pensado e cultivado de forma a levar o publico a seguir
uma linguagem e o olhar. As composic¢des séo feitas de forma coerente, através
de imagens, barras, campos de cor, entre outros, que sao colocadas de forma
cuidadosa para que o foco seja o essencial (Lupton & Phillips, 2008).

O ritmo € um padrao de repeticdo de elementos, de formas, objetos, cores, que
contem intervalos definidos entre eles. Desta forma o ritmo pode criar a
sensacao de movimento e criar padrdes e texturas. Existem trés tipos de ritmos
diferentes: a repeticdo, a alternancia e a progressao. A repeticao, consiste em
formas com 0 mesmo tamanho que séo separadas por espac¢os uniformemente
separados (crescente e decrescente). A alternancia, consiste na variacdo de
dois tipos de formas que se alternam entre si, porém o fundo mantém-se
uniforme. A progressao, pode acontecer de duas maneiras diferentes, através
do aumento progressivo da espessura das formas, do fundo ou de ambos

(Mesquita, 2019).
1l B
2 1

d

Figura 17- Esquematizacéo dos diferentes tipos de ritmo. Fonte: Autores
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Equilibrio

O equilibrio, € um dos principios mais importantes na vida quotidiana do ser
humano. Esta é a referéncia visual mais forte e firme, e a base, para o que &€,
consciente e inconsciente na enunciacdo dos juizos visuais. Todos 0s
elementos visuais, anteriormente referidos, tém um peso visual maior ou mais
reduzido, de acordo com a posicdo do objeto no espaco, bem como a
espessura da linha e a intensidade da cor. O peso acaba por intrometer-se na
observacéo, na leitura e na compreensao das imagens, fazendo com que as
pessoas criem a distancia certa entre os objetos. O equilibrio da-se quando ha
retribuicdo entre as forcas envolvidas e quando o peso esta distribuido

uniformemente no espaco (Dondis, 1973).

Figura 18- Representacéo do equilibrio e do néo equilibrio. Fonte: Autores

Contraste

O contraste ocorre, quando existem dois elementos que séo diferentes e se
encontram proximos um do outro. Como todos 0s outros, o contraste é também
um principio muito importante na comunicagao visual, pois através dele, pode-

se acentuar um determinado aspeto, estabelecendo assim ordens de
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importancia na mensagem visual. A ligacdo entre o fundo e a forma, sao
ligacbes bastante importantes, no sentido em que é possivel atribuir graus de
visibilidade e legibilidade a composicéo. O contraste pode ser realcado através

do tamanho, posic¢ao, textura, cor, forma e orientacao (Mesquita, 2019).

Hierarquia Visual

A hierarquia visual é o principio que determina qual o caminho que deve ser
seguido para a leitura de uma composicéao, de acordo com a importancia que o
emissor transmite. A hierarquia de grande parte dos elementos referidos
anteriormente estabelecem-se atraveés de caracteristicas como: o tamanho
relativo dos mesmos (um elemento de maior tamanho, tem mais destaque pelo
peso visual acrescido); a posicdo em que eles se encontram (um elemento tem
mais destaque se tiver no centro); o destaque cromatico do elemento (um
elemento que se possa representar por diferentes cores, ganha mais
destaque); o peso relativo entre os elementos tipograficos (o uso de elementos
de varios tamanhos faz com que o peso seja maior), o tamanho dos mesmos e
o valor cromatico (uso combinado de diferentes cores em tipografia) (Mesquita,
2019).

A hierarquia € o elemento que gere a importancia de forma ordenada de um
grupo social ou de um corpo de texto. Esta esta presente em praticamente tudo
ao nosso redor, seja na familia, no trabalho ou até na politica. No design
podemos ver a hierarquia visualmente através da escala, dos tons, da cor do
espacamento, da posicéo, entre outros. Desta forma, este elemento, controla a
transmissao e o impacto que a mensagem tem, sendo assim considerada uma
tarefa prioritaria no design. Se nédo houver hierarquia, a informacao pode tornar-
se confusa dificultando a transmissdo da mensagem. A maneira como este
elemento é usado, transmite muito o estilo pessoal, a metodologia e a
experiéncia do designer, e este pode ser flexivel ou rigoroso, simples ou
complexo, raso ou articulado. No design interativo é utilizado menus, textos e

imagens, o usuario controla a ordem visual pela qual estes elementos serdo
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empregues, ja nos livros, 0s espacos interativos apresentam multiplos links e
opcOes de pesquisa que dividem a informacéo de acordo com as acdes do
utilizador (Lupton & Phillips, 2008).

Figura 19- Representacéo de uma hierarquia visual. Fonte: Autores

Grelhas

A grelha, é o principio que tem como funcao a divisdo do espag¢o em pequenas
partes, de forma que a organizacao visual, seja mais rapida, pratica, funcional
e esteticamente chamativa. Deste modo, a forma como a informacdo, os
alinhamentos e as proporcdes estdo divididos, faz com que se torne mais facil
elaborar os projetos (Mesquita, 2019). A grelha ajuda na ordenacgéo de uma
série de paginas e desta forma manter um elemento de variacéo e surpresa é
essencial para captar o interesse do utilizador (Lupton & Phillips, 2008). Esta
ferramenta € usada por muitos profissionais (designers; fotografos, e entre
outros), com o intuito de resolver problemas de comunicacéo visual, pois elas
permitem sistematizar e clarificar a informacao, racionalizar o processo criativo
e técnico, alcangar dominio sobre a superficie e o espaco, e destacar o
essencial, cultivando a objetividade. Todo o trabalho desenvolvido deve permitir
ao leitor a interpretacdo e compreensdo da mensagem sem grande esforgo
(Mesquita, 2019).
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As grelhas sdo um conjunto de linhas que atravessam o plano na vertical e na
horizontal, de forma ritmica para auxiliar as méaos e os olhos enquanto se
realiza um projeto. Este elemento ajuda a delimitar margens e colunas
regulares de forma a criar uma estrutura dos espacos brancos que deixam de
ser buracos e comegcam a pertencer ao ritmo da composicao visual, para que a
leitura seja mais eficiente. Se este elemento for bem utilizado acaba por
incentivar o designer a usar variedades de escalas e posicionamento de outros
elementos, criando uma composi¢cdo num campo estruturado. Este acaba por
ser dos maiores auxiliadores dos designers para a criagcdo de simetrias e
centros. As guias que criam as grelhas sdo de facil utilizacdo, podem ser
arrastadas, apagadas e tornadas invisiveis, dependendo da vontade de quem
as estiver a utilizar. Também pode ser utilizado em segundo plano, de forma
discreta, ou torna-lo num elemento ativo, visivel assim que os objetos se

alinham com ele mesmo (Lupton & Phillips, 2008).

Design Modular

O principio do design modular tem como objetivo dividir o espaco grafico em
multiplas unidades, dando-lhes liberdade, mas mantendo a harmonia visual
entre todas as suas partes. O design modular, mesmo sendo uma caracteristica
presente em toda a comunicacao visual acaba por se destacar com maior

clareza no meio (Mesquita, 2019).

O design modular faz com que qualquer problema possa ser resolvido através
de restricOes e limitacdes. Ao trabalhar com as restricdes de um problema poe
a prova e desafia o designer. Este € um elemento utilizado no interior de um
sistema ou de uma estrutura maior. Ou seja, através de varios pixeéis juntos
podemos construir uma imagem digital, uma vez que estes sdo tao pequenos
gue nem conseguem repara neles. Quando os pixéis sdo usados, o designer
utiliza uma grelha de forma inventar letras e cada uma delas ganhar uma forma
singular, essa grelha pode originar um namero infinito de tipos diferentes. Para

todos os trabalhos, os designers precisao de decidir tudo acerca do tamanho,
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cor, proporgdo, entre outros, porém muitas vezes esse processo pode ser
complicado. Dessa forma, € necessario que as restricoes sejam bem definidas

para que o processo criativo seja menos complicado (Lupton & Phillips, 2008).

Tipografia

A tipografia € um dos elementos fundamentais na comunicagéo e no design.
Esta diz respeito a forma das letras, como estas sdo usadas e como Sao
compostas. Todas as fontes (conjunto de caracteres que seguem 0O mesmo
padrdo) tém pontos comuns de referéncia, assim como os caracteres (simbolos
que sdo usados no texto, como: letras, nimeros, entre outros) tém detalhes

exclusivos (Guerra, 2019).

Para Dabner et al., (2019), a tipografia € o processo que permite a organizacao
de letras, palavras e textos, sendo por isso considerada uma ferramenta muito

poderosa no design.

A tipografia deve transmitir um sentido & mensagem, para além da sua estética
visual. Esta exerce um significado linguistico, quer a nivel de palavras
individuais, ou de passagens textuais. Esse significado pode ser controlado e
ampliado através do corpo de texto e espacamento entre letras. Nesse sentido,
0 processo de compreensdo deveria ser prioritario, porém, os designers
utilizam os aspetos visuais da tipografia para comunicar as mensagens de

forma mais eficaz (Dabner et al., 2019).

A tipografia utiliza um método alternativo que se denomina “semantica”. E um
método importante, porque estuda o sentido que € atribuido as imagens e a
linguagem. O sentido, para que seja corretamente transmitido, precisa da
sintese, para estudar quais as regras que permitem a formacdo de frases
gramaticalmente corretas. Para que algo tenha ou faca sentido, é favoravel que
a comunicacéo seja feita e baseada em conjuntos de simbolos que incluem
letras e palavras além do espaco, a pontuacdo e o0 posicionamento dos

caracteres (Dabner et al., 2019).
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Outro fundamento importante da tipografia é a anatomia dos tipos. Este
meétodo, permite entender as diferencas entre 0s tipos e quais as caracteristicas
gue 0s mesmos tém em comum, para que o designer possa usar a diversidade
de tipos disponiveis. A forma para os diferenciar comeca pela altura-x. A altura

X, representa o tamanho do tipo em termos visuais e divide-se em duas partes.

Na altura-x pequena e na altura-x grande. Na altura-x pequena, ha mais
espaco em branco superiormente e inferiormente as letras, em caixa baixa,
conforme representado na figura 20. As fontes com esta altura sdo mais faceis
de ler, porque o olho do leitor consegue acompanhar o texto ao longo das linhas
sem dificuldades. O exemplo de uma fonte com altura-x pequena é a Bodonit®
(Dabner et al., 2019). A altura-x grande, tem ausente o0 espaco em branco
tanto por cima como por baixo das letras, em caixa baixa, o que se traduz num
aumento do espagamento entre linhas. Com o aumento do espagamento, 0O
texto fica mais facil de ler e menos pesado. O exemplo de uma fonte com altura-

x grande é a Times New Roman (Dabner et al., 2019).

Linhas das

Linha das Asce_n'dentes
MAIUSCULAS (
~
~—
Altura-X
l—/
Linha Base !,

Linha das Descendentes

Figura 20- Representacdo da "altura-x". Fonte: Autores

Fontes

Uma fonte tipogréafica é um padrdo ou conjunto de caracteres tipograficos com

-

as mesmas caracteristicas e, por vezes, 0 mesmo tamanho de corpo. E

10 Estilo de familia tipografica serifada
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importante ter conhecimento dos diferentes tipos de fontes existentes e saber

escolhé-las. O facto de o numero de fontes ter vindo a aumentar, torna mais

dificil descrever os seus atributos e ter conhecimento de todas elas (Dabner et
al., 2019).

Fontes de texto:

As fontes foram executadas para que sejam lidas de forma simplificada e

continua, para que nao haja interrupcdes. As fontes de texto, sédo fontes que

abrangem trés estilos: o estilo antigo, o transicional e as modernas. Estes trés

grupos sao maioritariamente usados em todos os tipos de trabalho em livros e

é importante perceber sobre cada um deles.

Fontes serifadas estilo antigo: Estas sdo as chamadas fontes
classicas, pois, mesmo passados muitos anos da sua existéncia, elas
mantém-se com um grande valor de inspiracao e respeito. Estas fontes
sdo usadas desde o séc. XV e sdo consideradas humanistas, pois 0s
seus originais faziam referéncia as caracteristicas da escrita a mao dos
manuscritos. Alguns dos exemplos deste tipo de fonte sdo a Times New
Roman, Imprint, Palatino e Sabon (Dabner et al., 2019).

Fontes romanas transicionais: As fontes transicionais possuem um
eixo na vertical, serifas pronunciadas e um contraste médio a alto, entre
tracos com espessuras diferentes nas letras. Como exemplos deste tipo
de fonte temos a Baskerville e a Century Schoolbook (Dabner et al.,
2019).

Fontes serifadas modernas: Esta fonte também tem um eixo na
vertical, porém um contraste bastante alto entre os tragos grossos e
finos, assim como também serifas horizontais delicadas e largura fixa
estreita. A Bodoni e Walbaum, s&o alguns exemplos deste tipo de
fontes (Dabner et al., 2019).
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Fontes Display*':

As fontes display estdo associadas a tipografia decorativa. E eram utilizadas

maioritariamente em livros.

Os impressores achavam que as fontes existentes na altura eram inadequadas
para novos outdoors, cartazes e panfletos, e com o aumento das mensagens
gue eram exibidas em espacos publicos sentiram a necessidade de chamar a

atencao de forma diferente e por isso criaram este tipo de fonte.

Para este contexto eram necessarias fontes mais pesadas e fortes para dar
resposta aos problemas da época. A fonte com serifa tinha um destaque mais
arrojado e industrial (Dabner et al., 2019).

Fontes sem serifa e script!?:

Foi no séc. XX, nas décadas de 1920 e 1930, que as fontes sem serifa

comecaram a aparecer, de forma a simplificar e neutralizar as mensagens.

Nessa época, a tipografia necessitava de formas simples, onde o0 seu peso
visual fosse uniforme e funcional. A vantagem de usar essas fontes € o numero
de variacdes que € possivel criar através de uma familia tipografica. A
Helvetica e a Franklin Gothic, sdo alguns exemplos deste tipo de fonte
(Dabner et al., 2019).

Para que a escolha da fonte seja a mais adequada, € preciso ter em atencao
que o contetdo do material e o objetivo do design devem ser 0s principais
fatores a ter em conta. No design digital as fontes sem serifa sdo as mais
apropriadas, uma vez que a mensagem que se quer passar, € que esta seja
clara, simples e uniforme. A escolha também pode ser influenciada pelo tema,
pois quando este € mais ousado, utilizando fontes incomuns, pode dar a

sensacao de algo novo, o que ird chamar a atencao do leitor e fazer com que

1 Fonte de letras artisticas que n3o se classificam com mais nenhum tipo.
12 Texto de roteiro com informacdes escritas para atores ou apresentadores.
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ele leia pelo menos uma parte do texto, porque a tendéncia deste é néo ler o

texto na integra (Dabner et al., 2019).

Espacamento
O espacgamento é um dos elementos de grande importancia numa composicao.

Assim que alguém utiliza um documento, este tera um espacamento padréo,
seja entre as linhas ou entre as letras, o que implica que o designer tenha de
ajustar o mesmo. Se as letras estiverem demasiado proximas ou separadas o
espacamento deve ser ajustado, para nao comprometer a distingdo das formas
e a legibilidade. Este deve ser uniforme, nem demasiado pequeno nem
demasiado grande, e deve ser modificado com cuidado, principalmente as
fontes que se encontram condensadas e com medidas justificadas (Dabner et
al., 2019).

Espagamento entre palavras

Este deve ser analisado assim como o estilo de composi¢do. Existem varios
estilos, sendo os dois mais utilizados, o justificado e o alinhado a esquerda. A
utilizacdo do estilo justificado varia consoante o tamanho do texto, este ndo
pode ser nem muito grande nem muito pequeno, pois pode causar um peso
visual e tornar-se excessivo. A composicdo alinhada a esquerda, ganha
vantagem por apresentar um espagamento inteligente e consciente entre as
palavras. O estilo de fonte também tem um papel importante no espacamento
entre palavras, assim como a hifenizacdo que pode ser ajustada para
uniformizar ao maximo o espaco entre palavras (Dabner et al., 2019).

Espacamento entre linhas

O espacamento entrelinhas é referente ao espacamento na horizontal entre as

mesmas. Cada linha tem um espacamento diferente dependendo da sua
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necessidade. Este elemento tem grande importancia quando é necessario
escrever textos de grandes dimensdes, deve apresentar um visual uniforme.
Por vezes sao utilizadas entrelinhas negativas, ou seja, uma entrelinha de valor
inferior ao corpo do tipo de letra, para que, a nivel visual a aparéncia fique mais
dindmica. Porém, esta técnica deve ser empregue com cuidado. Qualquer texto
pode tirar beneficios através da entrelinha, se esta for bem pensada e aplicada

da maneira mais correta (Dabner et al., 2019).

Legibilidade e Visibilidade

As fontes com e sem serifa sdo motivo de debate quando nos referimos a
questao de qual a fonte que se traduz numa melhor legibilidade para o leitor.
Para alguns leitores tradicionalistas, as fontes com serifa, ajudam na
legibilidade, auxiliando na leitura, tornando-a continua, dindmica e menos
cansativa aos nossos olhos. Enquanto os leitores modernistas, consideram que
a utilizacdo de dispositivos eletronicos vai contribuir para uma melhor

legibilidade das fontes n&o serifadas.

Existem algumas regras para aplicar sobre composicéo e uso de tipos, sendo
algumas delas referentes as letras mailsculas e de texto a negrito extremo.
Uma dessas regras determinam que a juncdo de varias mailsculas, que
possuem o0s contornos das letras muito semelhantes e a mesma altura,
dificultam a leitura. De acordo com Dabner et al., (2019, p. 76), o texto
justificado é mais complicado de ler ou acompanhar, do que o texto alinhado a
esquerda. Se o texto estiver alinhado a direita, o leitor tera mais dificuldade,
pois tem de procurar o inicio da frase. A nivel visual o nUmero recomendado de
caracteres por linha € de 60 a 72 caracteres, vai depender sempre do tipo de
fonte escolhida. Linhas muito extensas fazem com que o olhar se perca e as

linhas demasiado curtas, confundem o leitor (Dabner et al., 2019).
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Tempo e movimento nos ecras

O tempo e 0 movimento, sdo elementos que estdo relacionados um com o
outro. Seja uma palavra ou imagem que se mova, esta surge tanto a nivel
espacial como temporal. Os artistas procuram representar essa imagem

através das formas do corpo humano e da paisagem (Lupton & Phillips, 2008).

O design, utiliza as formas das animacdes para elaborar transformacdes
visiveis, através da aplicacdo do movimento dos elementos, assim como a
mudanca da escala, da transparéncia, da cor, das camadas, entre outros.
Esses elementos sao uteis para aplicar no texto animado, onde os movimentos,

atraem a atencdo do leitor (Lupton & Phillips, 2008).

Os movimentos numa animacao sao desenvolvidos a partir de um storyboard,
que apresenta as fases iniciais de todas as partes constituintes de uma historia.
O designer deve pensar geralmente em como a cor, 0s tipos e as ilustragdes
podem mudar e interagir uns com 0s outros ao longo do tempo (Lupton &
Phillips, 2008).

Diagrama

O diagrama é o elemento que representa o processo do trabalho. Este descreve
o fluxo das ideias geradas, a anatomia de figuras, entre outros. Este permite
organizar as ideias complexas através de uma lista de forma hierarquizada e
iluminada, com a ajuda de todos os elementos anteriormente referidos. Os
diagramas utilizam uma linguagem Ilimpa e acessivel ou rica em
expressividade, através da criacdo de imagens densas e de um corpo de dados
grande. Sao muitas vezes utilizados para retratar histérias, pessoas e
processos, ajudando o designer na tarefa de organizar o que representa as

suas experiéncias subijetivas (Lupton & Phillips, 2008).
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Padrao

O padrdo € um elemento que se diferencia entre as diversas culturas de todo o
mundo. Em todas as partes do mundo existe uma grande diversidade de estilos
e icones, muitos deles de tradicdes e de tempos particulares. Através de
pontos, faixas e grelhas, podemos criar padrdes complexos a volta de conceitos
e légicas. Os designers séo a favor da simplicidade, porém valorizaram mais a
analise estrutural de padrdes. Tiveram de estudar sobre 0 assunto, saber como
€ que se produziam e saber mais sobre a complexidade das suas estruturas
elementares. Ao longo do tempo os padrfes culturais foram variando e
realizando trocas, entrando e saindo de moda, gerados por um comeércio onde

o desejo do ser humano pela diversidade é forte (Lupton & Phillips, 2008).

Figura 21- Representacdo de um padrédo. Fonte: Autores

Transparéncia

Este elemento transmite clareza e honestidade. No design este elemento é
normalmente utilizado para criar imagens densas e sedimentadas. J4 ao nosso
redor podemos encontrar transparéncia ou ndo. A madeira € cem por cento
opaca, enquanto, uma garrafa de agua é transparente. Programas de edicéo
de imagem, como o Photoshop, permite que o designer possa alterar a

realidade que conhecemos e transformar a madeira opaca numa imagem
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semitransparente que permite visualizar o que se encontra por de tras da
mesma (Lupton & Phillips, 2008).

A transparéncia e as camadas sao fendmenos correspondentes. Um quadro
pintado, colorido e transparente demonstra-se palido ou apagado, até ser
apresentado a outra superficie que mostre a sua verdadeira forma. Desse
modo, o leitor ou o observador consegue entender a relacdo de ambos. Nos
programas de edicéo de video, existem métodos de edicdo que permite que o
video se torne mais opaco ou transparente através da fusdo de imagens
(Lupton & Phillips, 2008).

A transparéncia € um principio utilizado para produzir imagens significativas,
pois este € um elemento fascinante e sedutor. Este serve também, para
enfatizar valores de honestidade e clareza através de ajustes e justaposicdes

gue mantem a legibilidade dos elementos (Lupton & Phillips, 2008).

Camadas

As camadas sdo conhecidas como componentes simultdneos que se
sobrepdem, assim como imagens ou sequéncias. O Photoshop e o lllustrator,
sdo programas que permitem a utilizacdo desta ferramenta para facilitar na
criacao de conteudo. Este elemento ja vem de uma longa jornada pela histéria
musical. Tanto mapas como linhas espaciais utilizam camadas para diferenciar
informacdes diferentes, de forma a contribuir para transmitir a mesma
informacdo como um todo, mas cada um com a sua identidade prépria. As
tecnologias digitais fizeram com que este processo de camadas se tornasse
automatico, fazendo com que ficasse mais ou menos invisivel para o designer.
Ha anos atras, o designer ou o arte-finalista, utilizava diferentes elementos,
como imagens, blocos ou paginas, em camadas diferentes para que no papel
esses mesmos elementos se tocassem em superficies diferentes. Atualmente,
este principio é usado a nivel digital, porém manuseado de forma diferente. Nos
programas de Photoshop e lllustrator, € possivel criar sempre uma camada

nova quando se quer introduzir textos ou imagens, de forma a poderem ser
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filtradas, transformadas, ocultadas e multiplicadas individualmente. Cada
camada pode ser alterada, acrescentada ou até apagada a qualquer altura. O
arquivo de imagem, é onde se encontram todos os elementos da janela
principal, distribuidos numa lista vertical e que permite ao designer ter acesso
as imagens para que possa modificad-las, criando variacbes através das
camadas. Desta forma as camadas tornam-se intuitivas e universais
desempenhando um papel importante na forma como os trabalhos séo vistos e
elaborados (Lupton & Phillips, 2008).

Properties Layers Libraries
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Figura 22- Camadas do programa Adobe lllustrator. Fonte: Autores

Enquadramento

O enquadramento € o elemento que os designers usam com frequéncia para
destacar e chamar a atengao para um certo ponto das suas obras. Na fotografia
de pagina inteira, a margem branca da zona frontal é eliminada para que a
imagem cubra a pagina e invada a realidade. As legendas de uma imagem
também surgem como uma certa moldura que direciona o olhar do observador,
assim como um outdoor que acaba por ser delimitado pela paisagem que se
encontra ao seu redor. No computador, podemos ser guiados pelo ecra que
oferece um quadrado constante, para delimitar e enquadrar todo o trabalho de
criagdo em design. O enquadramento pode também entrar na imagem fazendo
com que a mesma permaneca aberta e permeavel além de estavel e contida
(Lupton & Phillips, 2008).
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Banners Publicitarios

A publicidade on-line faz com que o desenvolvimento da web cresca e flua cada
vez mais. Para o designer importa criar um layout para a web que incorpore
banners publicitarios. Para um projeto destes é importante perceber quais as
diferencas que existem nos modelos de campanhas, pois pode afetar o layout
geral do site. O design deve ser adaptado para o que € pretendido, por isso &
fundamental criar diferentes designs, com textos e imagens distintas. Existem

varios tipos de banners publicitarios, como por exemplo:

e Texto de anuncio simples, sdo compostos por textos ligados a um
servidor de anudncios, como o Google Ads, que insere o conteudo
através de palavras-chave selecionadas;

e Estaticos, apresentam uma Unica imagem estatica, com algum texto
incorporado;

e GIF animado, utiliza certas quantidades limitadas de animagdes, para
chamar a atencéo do utilizador mais facilmente. Este tipo de anuncio
pode ser criado no Photoshop ou lllustrator, através de uma sequéncia
de imagens, com o tempo controlado e ajustado para um maior controle
sobre a apresentacdo. O numero de imagens ndo deve passar dos trés,
e o0 tamanho dos gifs animados deve respeitar o tamanho padréo
estabelecido;

e Banner em Flash, permite que o cliente possa interagir com a
publicidade, como por exemplo, passar o rato por cima da mesma para

gue o conteudo adicional seja revelado (Dabner et al., 2019).

3.2. Design Digital

A tecnologia digital tornou-se parte integrante de todos os aspetos da
comunicacao visual. Durante os anos 90, com o aparecimento da tecnologia,
surgiu o design digital. Novas técnicas e ferramentas digitais, como a internet
trouxeram consigo a mudanca, facilitando a forma como comunicamos e como

nos relacionamos com a sociedade. Atualmente a internet é utilizada em
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qualquer area e em varios contextos da sociedade, como por exemplo, na
melhoria da educacdo, nas financas e nos empreendimentos. Ela contribui
para: aproximar os clientes da empresa; aumentar a produtividade; conseguir
maior celeridade nas tomadas de decisdo; alavancar o consumo; reduzir 0s
custos e conduz a novas oportunidades. Fazendo com que toda a informacao

seja gerida de uma forma mais rapida e imediata. (Quintéo, 2018)

O design digital surge conectado a evolucéo das interfaces com o utilizador e
com a tecnologia (Guerra, 2019). O trabalho em equipa nesta area é
fundamental, uma vez que € importante conciliar o trabalho do design com os
meios digitais e com as tecnologias de informacdo e comunicacdo, com a
obrigacdo de estudar o mercado e as suas vertentes, seja da web, das
interfaces, de servi¢os ou de produtos interativos, como as aplica¢des ou jogos
(Guerra, 2019).

Nesta area, o profissional deve ser uma pessoa bastante curiosa e criativa, de
forma a combinar toda a matéria tedrica do design tradicional, ou seja, todos
os elementos de comunicacao referidos no capitulo anterior, para que seja
possivel criar produtos que tenham conhecimento e informacéo necessaria,

para chegar ao usuario (Guerra, 2019).

O papel do designer neste meio acaba por ser multidisciplinar, ou seja, divide-

se entre o design, a tecnologia e a experiéncia do usuario (Guerra, 2019).

3.3. Design de Experiéncia

E importante, primeiramente, perceber o que é o design de experiéncia e como

este esta envolvido com os usuarios/clientes (People, 2022)

Design de experiéncia € um método de abordagem ao cliente, que através da
criacdo de experiéncias (uteis e agradaveis) permite estudar o seu
comportamento. De modo que, permite definir estratégias que possam extrair
do usuario, as suas necessidades, sentimentos, emocgdes e opinides, a fim de

criar produtos, servigcos, ambientes e estratégias eficazes (People, 2022).
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Num mercado altamente competitivo, o design de experiéncia é cada vez mais
importante para o sucesso de uma empresa, e deste modo, é importante saber
como adapta-lo e aperfeicoa-lo para conquistar clientes. Mas para criar um
design de experiéncia bem-sucedido, significa que é preciso pensar primeiro
no consumidor, este deve estar no centro do negocio, pois é este que determina
0 qudo bom o negdcio sera. As empresas que estao centradas nas experiéncias
gue 0s seus usuarios tém, sao as mais lucrativas, pois preocupam-se em tornar
a experiéncia do usuério 6tima desde o inicio, economizando tempo e dinheiro
a longo prazo. Tudo, desde as cores, logétipo, pagina do site etc., € pensado
em funcéo do seu utilizador. Para criar essas experiéncias, o departamento de
marketing e a equipa de design junta-se para atingir o mesmo objetivo. Para
cada decisao, é necessario passar por um processo de design thinking. Este
visa encontrar primeira 0 problema para depois resolver, antes de procurar
solucbes. As 5 fases do processo sdo: empatia, definicdo, ideacéo,
prototipagem e pela iteracdo. Na primeira fase, a empatia com o usuario ajuda
a perceber melhor o problema; a segunda fase, define o problema; a terceira
pensa em todas as diferentes formas pelas quais se pode resolver o problema
(brainstorming etc.), a quarta fase € o prototipo, que visa colocar as
informacdes reunidas em acéao e verificar se ha algum obstaculo para a criacao
da experiéncia; a quinta e Ultima fase € testar a experiéncia junto do usuério e

obter uma resposta (People, 2022)

O design de experiéncia esta ligado ao design emocional. Segundo Tonetto e
Da Costa (2011), o objetivo do design emocional é trazer um olhar detalhado
as experiéncias relacionadas com o0s seres humanos, apoiando-se na
psicologia, de forma a fornecer conhecimento para despertar ou evitar certas

emocoes.

Norman (2004), refere que existem trés niveis no design: o design visceral, o
design comportamental e o design reflexivo. O design visceral esta relacionado
com as aparéncias, ou seja, com a estética do produto, aquilo que chama
atencao do utilizador e que faz com que haja uma resposta rapida e imediata.

O design comportamental esta relacionado com a experiéncia que o utilizador
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tem com o produto, nomeadamente se € pratico e funcional e desse modo
passa a fazer uma escolha mais ponderada. Ja o design reflexivo faz com que
o utilizador pense na histéria que o objeto tem para lhe contar, com uma maior

profundidade e recorrendo a recordacdes e afei¢coes.

O ser humano € bastante sensivel aos sinais que o rodeiam, sendo estes
interpretados de forma automatica. O nivel visceral funciona de forma rapida
estando assim ligada ao nivel da pré-consciéncia, onde todos os sinais séo
interpretados automaticamente (Norman, 2004). Este nivel pode ser
encontrado durante a vida quotidiana, nas mais variadas areas, despertando o
desejo positivo como: lugares quentes, sons suaves, sentimentos sensuais, ou
pode até despertar o lado negativo, como por exemplo, através de sons altos,
multidéo de pessoas, entre outros, mas mantem-se fi€is aos principios viscerais
(Norman, 2004). Dessa forma, conseguimos explicar o sentimento automético

de atrac&o ou repulsédo ao vermos algo (Fonte et al., 2022).

A nivel visceral, o hotel FeelViana desperta através da sua localizacéo: calma,

serenidade, relaxamento; fragancia a pinho, a mar, etc.

A nivel comportamental, o design considera a funcionalidade do produto. Neste
setor, 0s usuarios ndo dao valor a estética nem a racionalidade, mas sim a
performance do mesmo (Norman, 2004). Nem sempre € facil realizar um
produto que funcione corretamente, pois as necessidades das pessoas nao séao

todas as mesmas.

No FeelViana hotel, um bom exemplo de design comportamental € as varias
experiéncias que a empresa oferece aos seus clientes, reunindo as condi¢des

ideais para a prética de atividade fisica.

Para que o designer consiga reunir as condicdes necessarias para descobrir o
que o cliente pretende, a observacdo do quotidiano do mesmo, é a resposta

para o sucesso da experiéncia (Norman, 2004).

Ja quanto ao nivel reflexivo este é bastante amplo, pois abrange a mensagem,

a cultura e os significados. Trabalha principalmente com a memodria e a

49



autoimagem o que significa que a tarefa do design é projetar com base na

compreensao do utilizador (Norman, 2004).

No hotel FeelViana, a cultura de sustentabilidade € um dos exemplos de design
reflexivo propostos por esta cadeia hoteleira.

Enquanto os niveis comportamentais e viscerais se referem ao momento atual,
o nivel reflexivo esta ligado com o tempo passado e futuro. A interacéo entre o
produto ou servico € mais importante a este nivel, devido ao sentimento de
identidade propria do usuario e consequentemente a sua relacdo com a
identidade do produto. Sendo que dessa forma, pode revelar um sentimento de

vergonha ou orgulho por possuir um determinado produto (Norman, 2004).

Como um outro grande exemplo, temos o hotel “H2otel Congress & Spa”, que
se encontra localizado em Unhais da Serra, a cerca de 20 km da cidade de
Covilha. Este, como o Hotel FeelViana, destaca-se pela diferenca em relacéo
a todos os hotéis que estado situados a nivel nacional. O H2otel, foi o primeiro
hotel a surgir em Portugal, com a especialidade “Medical Spa”!3. Este hotel foi
projetado pelo arquiteto Jorge Palma, que se destaca pelos mais variados
projetos. Este foi pensado por toda a sua envolvente, uma vez que se encontra
numa area montanhosa. A maioria das paredes séo envidracadas para que as
pessoas possam tirar o maior proveito de toda a paisagem que o envolve,

principalmente no inverno, quando a neve cai (H2otel, 2020).

O hotel dispde de um Aquadome, ou seja, um espaco que se dedica as
experiéncias relativas com aguas termais. Dessa forma, o espaco, proporciona
sensacdes de bem-estar, onde os seus clientes podem desconectar do mundo
ao seu redor e relaxar. Este espaco encontra-se dividido em quatro diferentes

areas, sendo elas:

As Aquatermas, € um espaco que se encontra dedicado aos tratamentos

realizados pelas aguas termais minerais naturais. Os equipamentos disponiveis

13 Spa com tratamentos medicinais.
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nesta area sao a piscina termal com hidromassagem, os duches Vichy, a

hidropressoterapia, entre outros (H2otel, 2020).

§§§
=2

Figura 23- Simbolo das Aquatermas. Fonte: www.h2otel.pt/pt/

O Aquafisio & Gym, é onde se encontra o centro de fisioterapia e osteopatia.
Aqui os clientes podem recorrer a tratamentos de reabilitacdo de incapacidades
provocadas por disfuncBes cardiovasculares, respiratérias ou até musculo
esqueléticas, através de equipamentos fisicos presentes no local (H2otel,
2020).

~

Figura 24- Simbolo Aquafisio & Gym. Fonte: www.h2otel.pt/pt/

O Aquacorpos, apresenta a area direcionada para as experiéncias mais

fisicas, onde se realizam tratamentos regeneradores, sejam eles para o rosto
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ou para o corpo. Esses tratamentos sdo realizados através de rituais de

relaxamentos, massagens terapéuticas, entre outros (H2otel, 2020).

000$

Figura 25- Simbolo Aquacorpus. Fonte: www.h2otel.pt/pt/

O Aqualudic, é o espaco que acolhe diversas piscinas hidrodinamicas de agua
guente, tanto sdo interiores como exteriores e encontram-se todas elas
interligadas. Este espaco € mais destinado ao lazer e a diversdo, onde pode

disfrutar com toda a familia (H2otel, 2020).

o

Figura 26- Simbolo Aqualudic. Fonte: www.h2otel.pt/pt/
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PARTE IV

PROJETOS NO AMBITO DE ESTAGIO
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Neste capitulo sdo apresentadas todas as propostas elaboradas pela estagiaria
no ambito do estagio curricular na empresa FeelViana. As propostas estao

apresentadas por ordem cronoldégica.

Apesar de se tratar de um hotel de quatro estrelas, assume-se como um hotel
“descontraido” e sofisticado, baseado em conceitos de eco sustentabilidade e
gosto pela natureza e por isso os trabalhos desenvolvidos ao longo do estagio
seguiram todos essa linha. Todas as propostas foram dirigidas e aprovadas
pela Diretora de Comunicagéo, a Dr.2 Sofia ou pelo E-Commerce Manager, Sr.
Marcio Ribeiro.

Para todas as propostas foram desenvolvidas varias ideias. Num primeiro
momento, foi realizado trabalho de pesquisa, no sentido de conhecer 0s
trabalhos até entdo desenvolvidos pela empresa bem como as publicacdes
executadas nas redes sociais. Esta etapa foi importante para perceber qual o
seguimento a dar ao visual da empresa, o enquadramento das imagens, a
tipografia utilizada e os pantones da mesma. Para além disso, também foi feita
uma investigacdo que contribui para reunir informacao Util, com intuito de
melhorar a comunicacéo visual e, por conseguinte, chamar a atencao do seu
utilizador e consumidor final. A empresa utiliza muitas formas e padrbes

geomeétricos, fontes fortes e cores contrastadas, maioritariamente duo ténicas.

Para a realizacdo das propostas de estagio, foram utilizados maioritariamente
dois programas, o Photoshop e o lllustrator. Estes programas ja sdo conhecidos
pela mestranda, pois foram utilizados durante todo o percurso académico no
IPVC. O Adobe lllustrator, permitiu realizar todos os projetos a nivel grafico e o
Adobe Photoshop foi utilizado na edicdo das imagens, tanto a nivel de

proporcdes como a nivel de contrastes de cores.
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PANTONE 471 U
HEX #BD764D
R189 G118 B77
C15 M56Y 72 K17

PANTONE 569 U
HEX#3A867B
R58 G134 B123
C75 M18Y49 K23

PANTONE 563 U
HEX#79AFA8

R121 G175 B168
C56 M12Y 35 K6

PANTONE 565 U
HEX#A7D3CB
R167 G211 B203
C40 M2Y 24 KO

PANTONE COOL
GRAY 10U

HEX#737373

R115 G115 B115
C51 M42Y41 K30

PANTONE COOL
GRAY 10 U(70%)
HEX #9D9D9ID

R157 G157 B157

C38 M30Y30 K13

PANTONE Warm
Gray 8 U

HEX #92877F
R146 G135 B127

C40 M38Y41 K21

PANTONE DARK
GRAY
HEX #333333

R51 G51 B51
C69 M60Y 56 K66

Figura 27- Lista de Pantones do Hotel FeelViana. Fonte: Autores
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4.1. Assinaturas de e-mail

Proposta:

A primeira proposta de trabalho, foi inovar as assinaturas de email de todos os
departamentos da empresa. Para o efeito teriam de estar incluidas imagens
atualizadas e adquiridas pelo fotografo da empresa, o logotipo, a morada e as

cores correspondentes a cada um.

Resultado:

Apos a realizagao de diversas ideias para a execucao das assinaturas de email,
foi selecionada uma, da qual, a partir da mesma deu-se a criagcdo das
assinaturas finais para os emails de cada departamento. No total foram criadas

6 assinaturas.

Cada assinatura apresenta as informacdes relativamente a morada do hotel, o
logétipo de cada setor assim como a cor do mesmo, a partir das cores de
pantone fornecidas pelo departamento de marketing, que estéo representadas
na figura 27, e o site correspondente a cada um. Relativamente as imagens,
estas foram escolhidas consoante cada departamento e dispostas de forma
simétrica. Estas assinaturas tém um tamanho de 2403 x 1748 px (figura 28). A
fonte utilizada para as informagfes foi a Arial tamanho 10 pt. Assim que
colocadas nos emails, seriam criadas ligacdes de links diretos em cada imagem
para acesso a pagina de site relativa a cada um deles. Este projeto, apesar de
ter sido o primeiro, nunca chegou a avancar por motivo de falta de provacéo
por parte da diretora para este ser aplicado e por dar prioridade a projetos com

maior importancia.
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DOVENTO IH3ANLOIN

BY FEELVIANA SPORT HOTEL

FEELVIANA
STORE

Rua Brés de Abreu Soares n°222 Rua Brés de Abreu Soares n°222
4935-1590 Praia do Cabedelo 4935-1590 Praia do Cabedelo
Viana do Viana do Castelo

FEELVIANA

SPORT HOTEL

TARERNA ERASRZVNNVN

SPORT HOTEL

YorEELVIA

|

Rua Brds de Abreu Soares n°222 Rua Brés de Abreu Soares n°222

4935-1590 Praia do Cabedelo 4935-1590 Praia do Cabedelo
Viana do Castelo Viana do Castelo

Figura 28- Primeira proposta de assinaturas. Fonte: Autores
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4.2. Ficha Técnica para Bicicletas

Proposta:

Este projeto tinha dois objetivos, sendo eles, a criagdo de uma ficha técnica
com as especificacdes de cada bicicleta nova, e uma ficha de saldo para as
bicicletas que se encontravam usadas durante os tours e eram vendidas em

segunda mao.

Resultado:

Para este projeto foram realizadas varias propostas para ambas as duas fichas.
Primeiramente foi criada uma ficha que continha as cores do log6tipo da loja,
assim como duas barras que incluiam a informacdo detalhada do produto,
como se pode ver na figura 29. Porém, chegou-se a conclusdo, que seria
demasiada informacdo numa folha tdo pequena, para uma A5, e decidiu-se
entdo, colocar a informacéo mais especifica como tema central e por baixo um
Qrcode® onde direcionava a pessoa para a restante informagéo, como esta
representado na figura 31. Na ficha de saldos foi mantida a mesma disposicao,
destacando apenas o valor final do produto. Estas fichas foram impressas no
préprio hotel e foram colocadas em expositores presos ao proprio produto para
que os clientes pudessem identificad-lo melhor, mesmo elas possuirem a

imagem do produto.
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SEAT
Syncros Kaslo 1.5
Titanium Rais
HEADS

cros Pro Press Fit EZ/Tapered 151 18"
OB ebmen a5

WHEELSET

Symcros Revelstoke 1.5 6 Bol

F: 15x110mm, R: 12x148mm Boost

Somos Tobotess. ready rim 28H / XD Driver
Syncros Axle wiRemovable Lever with Tool

FRONT
;Agxnsﬁssegm 126" 1 60TPI Foldable / EXO / TR/

REAR TIRE
Maxxis Dissector / 2.6/ 120TP! Foldable / EXO+/
TR/3C Maxx Temra

SSRAM Axs Powerpack
Fox 38 Fender
ACCESSORIES
Syncros Eco Sealant
Transport Axle

AAPPROX WEIGHTS IN KG
13.90 (with tubes)

APPROX WEIGHTS IN LBS
30,64 (with tubes)

MAX. SYSTEM WEIGHT

The overall weight includes the bike, the rider, the
equipment, and possible additional luggage.

Figura 29- Proposta 1: Expositor informativo do

produto. Fonte: Autores

ESPECIFICAGOES:

FEELVIANA
7 STORE

- Quadro Patron eRIDE em Carbono/Aluminio
- Suspenséo FOX 38 Perf. Elite 160mm
- FOX Nude T eRIDE EVOL, 160mm, TwinLoc

- Shimano XT de 12 velocidades
- Bosch CX, 750Wh PowerTube

- Travdes de Disco Shimano XT de 4 Pistons

- Pneus Maxxis com Flancos Dobraveis

- Espigéo de Selim Telescépico FOX / Componentes Syncros
- Cabos de Luz Bosch pré-instalados D&T

- Peso Aprox - 24 60Kg

Figura 31- Proposta 3: Expositor tamanho A5.

Fonte: Autores

FEELVIANA
ORE

Oscorr

RANSON S00 TUNED AXS

PARA VENDA

FOR SALL

ANTES / BEFORE

1000 €E—-

200<€

FOR MORE INFORMATION CONTACT OUR STAFF

PARA MAIS INFORMACOES CONTACTE O NOSSO STAFF

Figura 30- Proposta 2: Expositor de Saldos.
Fonte: Autores

Figura 32- Resultado do Expositor na Bicicleta.
Fonte: Autores
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4.3. Design saco de papel

Proposta:

Renovacao do design dos sacos de papel, para venda no departamento da
Store e do Outlet.

Resultado:

A figura 33, apresenta 0 saco que estava disponivel nas lojas, e que foi
desenhado pela designer que trabalhou na empresa. Porém, perderam o
ficheiro do design anterior, e por isso propuseram a estagiaria que realizasse o

novo design do saco, mas enquadrado com o desenho anterior.
Com a ajuda de uma mesa gréfica, tudo foi desenhado de raiz, figura 34.

Os desportos mais procurados pelos clientes foram colocados numa posi¢cao
de destaque, na vertical, enquanto, o log6tipo da loja permaneceu ao centro. A
cor utilizada manteve-se igual a cor original. Foi também criado um Qrcode
(figura 35), para incluir toda a informagé&o relativa ao hotel, como morada e
contactos. Este foi colocado no canto inferior direito do saco, para este se tornar
menos confuso e mais atraente. Este Qrcode foi elaborado no website “qrcode
monkey”. Foi necessario associar um link para gerar o Qrcode. No momento
em que o mesmo € gerado, pode-se optar por uma resolucao baixa ou alta, e
até modificar a cor e acrescentar uma imagem. O link que foi utilizado para este
efeito, foi gerado noutro site, o “Linktree”, que permite criar um espacgo que liga
todas as redes sociais ou lojas no mesmo local. Os sacos foram impressos
manualmente em papel kraft e em dois tamanhos (42x32 cm e 32x24cm). E a

alca do saco € de asa torcida.

Esta proposta, foi a primeira a ser aprovada e colocada em pratica, uma vez

que o stock de sacos estava a terminar e era urgente repor os mesmos.
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Figura 33- Antigo saco de venda com design Figura 34- Saco final. Fonte: Autores
anterior. Fonte: Autores

FOLLOW US

)

+ INFO

@FEELVIANASTORE

Figura 35- Qrcode com informag@es do hotel e loja. Fonte: Autores
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4.4. Politica de descontos do Staff

Proposta:

Este projeto tinha como objetivo criar um novo documento para a politica de
descontos do staff, para afixar no refeitério, com o propésito de informar os

colaboradores das politicas de descontos da empresa.

Na figura 36, pode-se observar o documento original disponibilizado pela
empresa ao staff. Este era um documento muito basico e monétono e que ainda

apresentava o log6tipo antigo.

Resultado:

A solucédo apresentada (figura 37), exibe as cores do documento original, e
foram utilizados contrastes de cor para criar um design mais minimalista e
elegante. Foram também utilizados simbolos relacionados com cada tema,
para chamar a atencdo dos leitores. A inclusdo de linhas curvilineas realgou
uma sensacao alegre e leve. Ja a utilizagcdo de formas geométricas da um toque
de vivacidade ao documento, mantendo a aparéncia profissional, sem

interromper o foco.
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FEELVIANA

SPORT HOTE

Staff FeelViana

FEELVIANA Staff FeelViana

SPORT HOTEL

Sabias que no FeelViana tens os seguintes descontos?

Polit tos para to

SPORTS CENTER

50% de desconto - Aulas, alugueres e cable park

SPORTS CENTER

30% de desconto - Roupas e complementos

20% de Bikes novas, equip: desportivo (surf, skate, kitesurf e windsurf)
e acessorios desportivos

20% ded Tratamentos, , aulas de yoga, ginasio, eventos, atividades
e retiras

20% de desconto - Restaurante, Taberna, Beach Bar, Wake Park Bar

20% de desconto - Quartos

Figura 36- Documento anterior da empresa. Figura 37- Proposta de solugdo elaborada em
Fonte: FeelViana estagio. Fonte: Autores
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4.5. Flyer Digital

Proposta:

Criacdo de um flyer digital, com o propdésito de divulgar um evento de ciclismo

no grupo de Facebook da equipa do hotel FeelViana.

No documento teria de constar a seguinte informacao: o trajeto do passeio de
bicicleta, o qual decorreria entre o hotel e a Vila de Ponte da Barca; a realizacao
de um picnic, com comida e bebida fornecida pelo hotel; transporte para os
ciclistas e as bicicletas no regresso a Viana; prego de inscricéo (2 €); presenga

de uma carrinha de apoio, com mecanico.

O flyer ficou “Assalto ao Livramento by FeelViana Cycling Team”

Resultado:

Foram desenvolvidas varias propostas e todas elas inspiradas nas publicacdes
de eventos da pagina de Instagram da loja. As primeiras ideias desenvolvidas,
nao foram bem-sucedidas, uma vez que nado foram aprovadas pela diretora,

esta pretendia uma proposta mais simples.

Visualmente a imagem apresentava-se muito preenchida, pois continha
informacao, que obrigatoriamente tinha de contar na folha A4. Foi necessario
harmonizar o maximo possivel. As cores utilizadas foram trés. O verde de
pantone do hotel, o azul do logétipo da loja e o preto muito utilizado pelo site
da loja. A simetria, 0 enquadramento e o geometrismo foram elementos
essenciais neste trabalho. As imagens introduzidas foram disponibilizadas pela
equipa de ciclismo do hotel. As fontes utilizadas foram as mesmas do site da

loja do hotel, a Arial e a GoodTimes.

Por fim, nenhuma das propostas foi escolhida, pelo simples facto de que o

evento ndo chegou a realizar-se.
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ASSALTO AO LIVRAMENTO
BY FEELVIANA CYCLING
TEAM POWERED BY

Saida de manha

Picnic no local definido
em Ponte da Barca

Transporte de regresso

com atrelado H

Figura 38- Proposta 1. Fonte:

 ASSALTO AO LIVRAMENTO

BY 3

Voondi
caffé

3

SETEMBRO
2022

INCLUIDO:

- 1 Garrafa de 4gua

- 3 Minis por pessoa

- 2 Rissois de carne

- 1 Baguete de frango

- 1Salada de fruta

- 1 Barra proteica ou frutos
secos

- Café Buondi

- Guia e mecanico suporte
- Almogo snack com bebidas
- Transporte pessoal e bike

Figura 39- Proposta 2. Fonte:

Autores Autores
! _ Assalto ao Livramento by
1 e o A FeelViana Cycling Team
1 BAGUETE DE FRANGO
1 SALADA DE FRUTA POWERED BY . Powered by 'nng
s o s Buondi
umaronresin - 3 SETEMBRO
CAFE BUONDI
'GUIAE MECANICO SUPORTE
ALMOCO SNACK COM BEBIDAS Preg;u 29¢
E————— o coroaomo o€ carn o i
Incluido:

@ rrECO 29€

10€ CARRINHA DE APOID

o€ ran ASSALTO AO
LIVRAMENTO BY
FEELVIANA
CYCLING TEAM

@ SAIDA DE ANHA
PICHIC PONTE DA BARCA

TRANSPORTE COMATRELADO

- 1 garrafa de 4gua
- 1 baguete de frango
- 1 salada de fruta
- 1 barra proteica ou frutos secos
- 2 rissois de came
- 3 minis por pessoa
- Café Buondi
- Guia e mecanico suporte
- Aimogo snack com bebidas
- Transporte pessoal e bike

- Saida de Manha
- Picnic no local definido em Ponte da Barca
- Transporte de regresso com atrelado

Figura 41- Proposta 4. Fonte:
Autores

Figura 42- Proposta 5. Fonte:
Autores
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©1 GARRAFA DE AGUA ¢ 3 MINIS POR PESSOA
* 2 RISSOIS DE CARNE ¢ | BAGUETE DE
FRANGO®1 SALADA DE FRUTA®) BARRA PRO-
TEICA OU FRUTOS SECOS ® CAFE BUONDI ¢
GUIA E MECANICO SUPORTE ¢ ALMOCO SNACK
COM BEBIDAS » TRANSPORTE PESSOAL E BIKE

INCLUIDO

SETEMBRO
=022

Assalto ao Livramento by
Cycling Team
Powered by llumgg!i

Figura 40- Proposta 3. Fonte:
Autores

ASSALTO AO LIVRAMENTO
BY

3

T ! -

Bvomdi
cafe

1 Garrafa de dgua
- 3 Minis por pessoa
- 2 Rissols de carne
-1 Baguete de frango
-1 Salada de fruta
1 Barra proteica ou frutos secos

Saida de manl

Café Buondi
- Guia e mecanico suporte
- Almogo snack com bebidas

Transporte pessoal e bike

Figura 43- Proposta 6. Fonte:
Autores




4.6. Carta pos-venda

Proposta:

A proposta consistia em atualizar a carta pés-venda, apresentada na figura 44.
A carta era enviada ao cliente, apds este finalizar uma compra online, com um

voucher de 20% de desconto, de utilizag&o Unica em toda a empresa.

No projeto era para manter na integra o texto e alterar apenas a imagem,

tornando-a visualmente mais agradavel.

Resultado:

A figura 45, apresenta a solucdo, na qual, o log6tipo do hotel deu lugar ao
logétipo da loja, e as cores utilizadas, foram as habituais: o azul e o preto. O
grcode, foi também ele atualizado e através do linktree3, permite aceder a
varias paginas da loja, tais como: o site, as paginas de Instagram e Facebook
e os dados de localizacdo e contactos. Para simplificar e dar um visual mais
agradavel foi escolhida apenas uma fotografia, tirada pelo fotografo do hotel,
centrada no lado esquerdo juntamente com o logétipo. No voucher foram
utilizados diferentes estilos tipograficos, nomeadamente a MV Boli, GoodTimes
e a Arial, e diferentes tamanhos de letra, que realcam a informacdo mais
relevante do voucher, nomeadamente o desconto atribuido no mesmo. O
equilibrio foi conseguido através da distribuicdo uniforme dos diferentes
elementos no espaco.
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FEELVIANA

SPORT HOTEL

Bem-vindo a familia FeelViana,

Obrigado por comprar na FeelViana Stage. E com muito agrado que Ihe enviamos
a sua d: que cor da as suas expectativas e que lhe

permita viver experiéncias memoraveis!

Fica o convite para partilhar as suas aventuras com as hashtags #feelviana
#feelvianastore, identificando @feelvianastore e assim participar ativamente na
comunidade FeelViana.

Ah! N3o se esqueca —

de se manter a par r |
de todas as nossas 4
promogdes e ofertas 5

Porque valorizamos o facto de nos ter escolhido, enviamos-lhe um voucher
de desconto que podera usufruir nas atividades que temos para si!

FEELVIANA |

“Vélido em & do FeelViana Sport Cant
Nio acumi m outras ofertas em vig - R T
Sujeito a confirmagso de disponibilidade. S

@feelvianastore F“L“Ow “‘ @fee&sture

@feelviana @feelviana

Rua Briz de Abreu Soare: n°222, 4935-159 Praia do Cabedelo - Viana do Caztelo | waw feshisna com |infogfeehisna com | $351 258 330 330

FEELVIANA

STORE

Bem vindo a familia FeelViana,

Obrigado por comprar na FeelViana Store.
E com muito agrado que Ihe enviamos a sua encomenda.
e que lhe

que Il as suas
permita viver experiéncias memoraveis!

Fica o convite para partilhar as suas aventuras com as hastags
#feelviana #eelvianastore, identificando @feelvianastore e
assim na i FeelViana.

Ah! Nao se esqueca de ]
de todas
» manu::par to . -

ofertas

Porque valorizamos o facto de nos ter escolhido, enviamos-lhe um voucher de
desconto que podera usufruir nas atividades que temos para si!

-20%

CODIGO: BLABLABLA

Viido em atividade do FeelVians Sport Center.
& CUMUARY COM Oulras Olertas e Vigor
Sujeto a confirmacso de dsponiiidade.

@FEELVIANASTORE f
o |

com | 4351 258 249 841

FEELVIANA

Rua Brés de Abrou Sceres 222, Cabed:

Figura 44- Antiga carta pos-venda. Fonte: Autores
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4.7. Cartaz horéario do Outlet

Proposta:

Criacdo de um cartaz A4, com a finalidade de informar o horéario de
funcionamento da loja Outlet e dar indicacdo do trajeto da loja Outlet para a

store.

Resultado:

Para este projeto foram realizadas duas propostas. Na primeira proposta como
mostra a figura 46, foram utilizadas as cores e a tipografia (fonte goodtimes)
habitualmente presentes no conteudo digital do site da loja. O resultado desta
proposta ndo correu como o0 esperado, tendo em conta que nao foi
suficientemente esclarecedor para os clientes, estes desviavam-se do trajeto
pretendido. Como solucdo para este problema, a mestranda colocou uma
imagem do hotel a referenciar o local das lojas e o percurso entre as mesmas,
figura 47. Inicialmente o aviso foi impresso numa folha com gramagem de
6090gr e afixado no hotel, mas rapidamente foi substituido por um suporte

rigido de PVC, mais adequado as condicfes do exterior (figura 48).

Com esta solucdo, os resultados foram positivos, pois sempre que era
necessario encerrar a loja por uns minutos, os clientes dirigiam-se a loja

principal.
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OUTLET [ OUTLET
© ©,

IF THE OUTLET IS CLOSED PLEASE GO TO THE STORE

O9IH30 - 121400
141400 - 171H00

SE O OUTLET SE ENCONTRAR FECHADO POR FAVOR
DIRIJA-SE A LOJA

IF THE OUTLET IS CLOSED PLEASE GO TO THE STORE

SE O OUTLET SE ENCONTRAR FECHADD POR FAVOR
DIRIJA-SE A LOJA

‘IIII---‘.-

Figura 46- Proposta 1. Fonte: Autores Figura 47- Proposta 2. Fonte: Autores

O

Q9H30 - 12H00
14H00 - 17HOO

IF THE OUTLET IS CLOSED PLEASE GO TO THE STORE

SE O OUTLET SE ENCONTRAR FECHADO POR FAVOR
DIRIJA-SE A LOJA

Figura 48- Resultado, cartaz afixado. Fonte: Autores
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4.8. Cartaz avaliagéo do cliente

Proposta:

Criacdo de um cartaz A5, como estratégia de apelar aos clientes, para estes
participarem na avaliacdo de desempenho dos funcionarios e demonstrarem a

sua satisfacdo ou insatisfacdo apos a sua experiéncia de compra nas lojas.

Resultado:

Para esta proposta, foi pedido que se utilizasse o modelo ja aplicado
anteriormente, no cartaz do horario do Outlet, assim como, as mesmas cores.
Para esse fim, foi criado um Qrcode novo, que da acesso direto a pagina de
avaliacdes do google. O Qrcode foi gerado no site grcodemonkey. Na figura 51,
podemos verificar a pagina web para a qual o Qrcode nos direciona. O cartaz

foi realizado em tamanho A5, e impresso em PVC

Este cartaz, a pedido da empresa, foi elaborado de forma a ser bastante

acessivel, para que o cliente se foque no essencial.

- | Tﬂl
STORE e

THANK YOU FOR VISITING US!
THANK YOU FOR VISITING US!

= | 17:27

< Camara

< FeelViana Store

A Mariana Trindade
‘}:‘ Mensagem publica®

W W W W W

OBRIGADQ POR NOS VISITAR!

OBRIGADO POR NOS VISITAR!

Partilhe detalhes da sua propria experiéncia
neste local

o]

i
RATE YOUR EXPPERIENCE WITHUS E, Adicionar fotos

AVALIE A SUA EXPERIENCIA CONNOSCO

Figura 49- Cartaz Figura 50- Cartaz afixado na Figura 51- Classificacéo google.
desenvolvido para a Store. loja. Fonte: Autores Fonte: Autores
Fonte: Autores
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4.9. Cartaz de Aviso

Proposta:

Este projeto tinha como objetivo alertar e dar a conhecer, a todos os clientes, 0
motivo pelo qual, as bicicletas, iriam ser submetidas a um menor nimero de
lavagens. De acordo com a politica implementada, o hotel, limitou o nimero de
lavagens das bicicletas, para reduzir o consumo de 4gua e assim continuar a

diminuir a sua pegada ecoldgica.
Resultado:

Como solucéo foi elaborado no programa Adobe lllustrator, um cartaz de
tamanho A4 na horizontal, para ser afixado junto as bicicletas. Foram utilizadas
apenas duas cores, o verde do pantone da empresa e o branco, para dar
destaque ao texto. A fonte utilizada foi a Arial e o tamanho da letra aplicada foi
de 18 pt. No centro, criou-se uma imagem que transmitisse a mensagem de

forma mais visual.

In line with our sustainability policy, we have made the decision to reduce bicycle
washing to the bare minimum, ensuring that they are hygienically cleaned each time
they are used. Feelviana thus intends to continue reducing its ecological footprint.

Thank you for understanding!

Seguindo a nossa politica de sustentabilidade, tomamos a decisd@o de reduzir as
lavagens de bicicletas ao minimo indispensavel, assegurando a higienizacdo das

mesmas em cada utilizagdo. O Feelviana pretende assim, continuar a reduzir a sua
pegada ecologica.

Obrigado pela compreensao!
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4.10. Mural

Proposta:

Esta € uma proposta que estava a ser desenvolvida por todo o departamento
de marketing. Trata-se da realizacdo de um mural para decorar as paredes dos
corredores internos do hotel. O objetivo do mural é contar a histéria do hotel,
através de uma linha do tempo, desde o momento que foram iniciadas as obras

de construcéo até aos dias de hoje.

Resultado:

Véarias foram as propostas apresentadas para contar a historia do hotel,
utilizando uma linha do tempo cronolégica, como mostra a figura 53. No friso
consta em primeiro lugar o logétipo do hotel. Sendo o preto e o cinzento, as
cores de fundo predominantes, para realcar as fotografias e as fontes. Logo
depois surge um pequeno texto com o resumo da histéria do hotel seguido das
fotografias que a retratam. Por Gltimo, o que completa e finaliza o mural, séo as
fotografias dos varios colaboradores da empresa, dispostas como se fosse um
rolo de camara fotografica. Esta proposta nunca chegou a avancar, porque nao

era uma prioridade para a empresa.
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Some of our story

Some of our story

Some of our story

Some of our story

FEELVIANA

SPORT HOTEL

Some of our story

FEELVIANA
SPORT HOTEL

Some of our story

No ano de 20xx

The Construction

The Construction

The Construction

XHHOXHKXXKHIXIIOKKIXKNIXKHK

The Construction “' .

\\'
{
XXXXOOUKKKKO0K0000000. @ ‘w

g

The Construction

XHXHRXXHXKHINHKNNK
JOOOKXKKXXKIIXKINN
OONXXHXXKXXXNHNNNN
OOKXXXXKNXNNN

JOOOOOXHXXKXXNXOKINKNK

The Construction

JOO0OONOHNNOONHINNHK

The Construction

2015

FEELVIANA
SPORT HOTEL

Some of our story

Figura 52- Proposta com as varias ideias para o mural. Fonte: Autores
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4.11. Contratos Sport Center

Proposta:

Foi proposto realizar um layout mais comunicativo e que apresentasse mais a

imagem do FeelViana.
Resultado:

Para esta proposta foram realizados dois layouts sendo que o escolhido foi
utilizado em 16 contratos, 8 em portugués e 8 em inglés. O antigo contrato tinha
sido elaborado na plataforma word e apresentava-se bastante confuso. A ideia
foi melhorar este contrato de forma que a imagem ficasse visualmente mais
comunicativa, destacando o conceito principal, através da cor verde e de
tabelas contornadas a preto, ficando mais harmonioso. Na figura 54, podemos

ver o resultado final, mais organizado e com o portugués corrigido.

FEELVIANA ‘CONTRATO PRESTACAO DO SERVICO RevisSo02
SPORT HOTEL DE ALUGUER BICICLETAS

FEELVIANA CONTRATO PRESTAGAO DO SERVICO
SPORT HOTEL DE ALUGUER BICICLETAS

Nome ¢ Sabrenome Telefane:

Passaporte e Pais

ID

E totalmente proibido usar qualquer bicicleta na praia.

Figura 53- Contrato de aluguer de bicicletas. Fonte: Autores
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4.12. Formulario de venda de Bicicletas
Proposta:

Neste projeto foi pedido com urgéncia para realizar um formulario para vender
bicicletas num evento que decorreu na cidade de Viana do Castelo,
denominado como “Semana Europeia da Mobilidade™* de 16 a 22 de Setembro
de 2022.

Resultado:

Para esta proposta foi utilizado o mesmo layout que foi usado nos contratos do

Sport Center, a pedido da empresa, para que desse seguimento ao mesmo.

VENDA
DE BIKE

Nome:

Numero Telemadvel:

Altura: Peso:

Data da Entrega:

Recalha:

E‘ Loja

|:| Morada cliente:

Modelo Bicicleta: Tamanho:

Pedais:

Acessorios:

Mecdnico Responsavel:

Dados Faturagdo:

Forma de P; GH

Observagdes:

Figura 54- Formulario de venda. Fonte: Autores

14 Semana que decorre entre o dia 16 a 22 de setembro que se dedica a dar a oportunidade aos
cidaddos europeus de juntarem em atividades dedicadas a mobilidade sustentavel.
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4.13. Papel, Autocolantes e Fitas

Proposta:

A proposta foi desenvolver ideias de designs para autocolantes e papeis de

embrulho.

Foi proposto desenvolver 3 tipos de autocolantes: alusivos ao Natal, para
aniversarios e para utilizar durante o ano inteiro. Para além disso, foi pedido

para escolher um padrao para o papel de embrulho e uma fita decorativa.

Resultado:

Relativamente a escolha do papel de embrulho, concluiu-se que o papel liso
(papel kraft), para além de ser mais sustentavel, era mais econémico do que o
papel personalizado e por isso foi o selecionado.

No que diz respeito aos autocolantes (figura 56), foi utilizado o logétipo, como
elemento essencial. Relativamente as cores, pensou-se na cor principal do
pantone, para contrastar com o branco do log6tipo. Foram utilizados alguns
padrdes e desenhos originais da mestranda para relacionar este, com o tema.

Para os autocolantes foi utilizado o logotipo para todos eles, como elemento
essencial. Relativamente as cores foi pensado em usar a cor principal do
pantone contrastando com o branco do logotipo. Foram utilizados alguns
padrdes e desenhos originais da mestranda para relacionar este com o tema.
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Figura 55- Propostas de Design dos Autocolantes. Fonte: Autores
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4.14. Banners

Proposta 1:
Renovar os banners, presentes no site Merkawind referentes ao FeelViana.
Resultado:

No banner existente, (Fig. 57) foram utilizadas fotografias da marca North
kiteboarding, que se repetem e mudam de cor. O texto informativo permanece
no centro da imagem, mas com um fundo diferente, para ficar destacado e
chamar a atencdo da pessoa. Foram utilizadas as mesmas imagens, porém
umas a cores e outras a preto e branco. Manteve-se a ideia do gift, com o intuito

de chamar a atencéo dos clientes, assim que entrassem no site. O tamanho do

banner apresentado é de 600x70px e a fonte utilizada foi a GoodTimes.

APPAREL
WHATERSRPORT
EQUIPO

FEELVIANA

HASTA 70%
STORE

Figura 57- Banner Merkawind 600x70px. Fonte: Autores
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Proposta 2:

Foi proposto renovar os banners que estavam no site merkawind referente ao

FeelViana.

Resultado:

Para este projeto, foram elaboradas duas imagens inspiradas no banner
anterior (figura 59), com o tema mar e desporto (windsurf e kitsurf) para produzir
um gift (figura 60). O banner com as dimensdes de 640x70px, foi todo ele
personalizado. Os desenhos foram elaborados através da técnica do
pontilhismo e a tipografia foi também ela realizada manualmente, no programa
Abobe lllustrator através da mesa grafica.

~.j FEELVIANA
STORE
Windsurf | Kitesurf | Surf | Foil | Sup

Figura 58- Banner que estava nos artigos. Fonte: Méarcio Ribeiro

FEELVIANA

FEELVIANA &

WindSup  HiteSup  Sup  Sup

Figura 59- Banner merkawind 640x70px. Fonte: Autores
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Proposta 3:

A terceira proposta consistiu em alterar o banner referente a campanha de veréo,
para uma campanha de saldos de final de época, uma vez que a época de verao

tinha terminado.

Resultado:

Nesta proposta foi utilizada uma imagem da marca Cabrinha, disponibilizada
na pagina de Instagram da marca. Foi aplicado um efeito de movimento através
do programa Adobe Photoshop, para enquadrar a imagem com as outras ja
presentes no site do FeelViana Store (figura 61). Para além disso a imagem foi
dividida em camadas, com o objetivo de trabalhar melhor a imagem e assim
conseguir um melhor resultado. Desde cortar a figura central, desfocar o fundo
através do efeito de movimento e acrescentar texto (fonte goodtimes) e formas

para chegar ao resultado final (figura 62).

FEELVIA!:!/\L

i » o k9 @ poc Z

o

B carver caBRIN m

Figura 60- pagina inicial da loja online do FeelViana. Fonte: www.feelvianastore.com
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CAMPANHA

FINAL EPOCA

Figura 61- Resultado da edi¢do de imagem para o banner de campanha final de época. Fonte: Autores
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4.15. Newsletter

Proposta:

Desenvolver duas newsletters, com o tema de Halloween e com total liberdade.

Resultado:

Cada newsletter, estava dividida em 3 partes, a capa e dois separadores cujos
temas sao distintos. Como solug&o optou-se por utilizar as cores principais do
tema: o laranja, o roxo e o preto. Como inspiracédo, baseou-se nas personagens
mais conhecidas deste dia: o fantasma, a bruxa e o esqueleto. Cada proposta
estava relacionada com um desporto, ou seja, um era para as bicicletas (figura
63), e 0 outro para os desportos aquéaticos (figura 64), ambas, com o objetivo
de atrair visitantes para o site e convidarem a ver 0s seus produtos. Na proposta
das bicicletas, uma vez que esta modalidade € praticada maioritariamente no
meio do monte, a mestranda decidiu colocar um esqueleto a andar de bicicleta
no meio da escuridao noturna, destacando o pormenor de uma casa iluminada
através da lua cheia. A capa para além da ilustracdo descrita anteriormente,
contém um slogan® e o desconto destacado a cor de laranja. Nos outros
separadores decidiu manter o conceito, e colocou 0 esqueleto a andar de
bicicleta no meio dos ciclistas do FeelViana, representando as bicicletas de
estrada e as de montanha. J4 na proposta do desporto aquatico, surge
representado na capa, um fantasma a fazer kite surf, sobre uma prancha com
um kite em forma de morcego. Foram utilizadas fotos relativas aos desportos
aquaticos mais frequentados e procurados, sendo que na do kite, foi
desenhado um fantasma a acompanhar a pessoa, assim como também uma
bruxa a “surfar” sobre uma vassoura. No ultimo separador foi utilizada uma
fotografia que ilustra a pratica de windsurf, onde se encontram apresentados
0S mesmos personagens. Para a realizacdo das ilustracdes foi utilizada uma
mesa grafica, e todas elas foram desenhadas a mao pela mestranda no Adobe

lllustrator. A fonte utilizada na newsletter € a goodtimes.
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NESTE HALLOWEEN PEDALA PARA OS DESCONTOS

DAS TREVAS

Figura 62- Proposta para bicicletas. Fonte: Autores
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Figura 63- Proposta para water sports. Fonte: Autores



PARTE V
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Com o desenvolvimento do Relatorio de Estagio, procurou-se demonstrar como
o design de comunicacdo € uma peca fundamental para as instituicdes, pois
permite aproxima-la do seu publico-alvo. Num mercado altamente competitivo, o
design de comunicacdo € cada vez mais importante para o sucesso de uma
empresa e por isso tem sido uma area em desenvolvimento, em especial o0
design digital. O digital, esta sempre em crescimento, principalmente nos dias de
hoje, em que a tecnologia, é cada vez mais avancada e esta sempre presente.
Seja para criar o logotipo, divulgacdo da marca ou de eventos, entre outros, o
design digital tem um papel bastante ativo em qualquer empresa. Sem design
nao existe crescimento. O presente relatério também deu a conhecer de forma
detalhada todos os projetos desenvolvidos pela mestranda durante o estagio. Os
projetos que desenvolveu estavam articulados com os contetdos teéricos e
praticos adquiridos na licenciatura em Design do Produto e no Mestrado em
Design Integrado. Em relacdo ao estagio curricular, foi a primeira ligacdo ao
mercado de trabalho e experiéncia profissional na area de formacao, das quais,
a mestranda, retirou novas competéncias e conhecimentos e conheceu a
realidade profissional. No primeiro més verificou-se uma pequena dificuldade na
integracdo e interacdo com as equipas exteriores ao estagio, porém no decorrer
do mesmo, essa dificuldade foi ultrapassada. No que concerne ao
acompanhamento prestado pela empresa, o Sr. Marcio Ribeiro, e-commerce
manager da instituicdo, foi quem mais contribuiu para a sua integracdo na
empresa e guem delegou os trabalhos a executar. Na sua auséncia, verificou-se
falta de acompanhamento e apoio a estagiaria, tendo ficado infelizmente projetos
por aprovar. A estagiaria executou também ela fun¢Bes que nao eram da sua
competéncia, nomeadamente no atendimento ao publico cujo a finalidade nada

tinha haver com o estagio em design.

No decorrer do estagio, a aluna desenvolveu bastante, a vertente do design
digital, atendimento direto e indireto ao publico, trabalho em equipa e sentido de
responsabilidade.

Mesmo com o0s obstaculos encontrados, foi conseguido concretizar os projetos

pedidos com sucesso, 0 que contribuiu para o crescimento profissional e
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pessoal. Em suma, esta experiéncia de estagio, revelou-se uma mais-valia,
porque hoje a aluna sente-se mais preparada e mais confiante das suas

capacitadas para ingressar no mercado de trabalho.
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