UNIVERSIDADE DE TRAS-OS-MONTES E ALTO DOURO
Departamento de Letras, Artes e Comunicagao

Mestrado em Ciéncias da Comunicagdo

A importéncia do Design na comunicacao

Gil Pinto Amaro n°60366

Vila Real, 2020






A Importancia do Design na comunicacao

Ciéncias da Comunicacao | Relatério final de Mestrado
Gil Pinto Amaro n° 60366

Orientador: Professora Doutora Daniela Fonseca

Vila Real, 2020






Entidade Acolhedora
Karbono Design, web & publicidade

Orientador de Estagio

Miguel Ferreira

Orientador do Relatorio de Estagio
Prof.2 Dr.2 Daniela Fonseca






Agradecimentos

No momento em que escrevo este relatorio sinto que uma etapa importante na
minha vida esté a chegar cada vez mais perto do fim e cai em mim todas as lembrancas
deste trajeto longo, incerto e divertido pelo qual passei. Aceitei este desafio académico
um pouco mais tarde, todavia este jogo agridoce tornou-me numa pessoa melhor e
conforme os obstaculos iam surgindo eu ia aprendendo e superando-0s com o contributo
de inlmeras pessoas que me apoiaram nas mais diversas ocasifes. Com isto € altura de
mostrar a minha gratiddo para com elas e de glorifica-las neste documento. Pois sem elas

esta caminhada ndo teria sido possivel.

Primeiro que tudo e todos, quero agradecer a Deus por me ajudar com as minhas

preces e me ter dado a sorte de poder realizar este sonho académico.

Logo de seguida, mas ndo menos importante uma forte palavra de gratidao para
com os meus Pais. Tanto a minha M&e como ao meu Pai, por serem a minha base, 0 meu
refugio e por todo o amor, carinho, incentivo e determinagdo com que me apoiaram para
nunca desistir desta longa jornada no qual sempre me tentaram dar tudo que eles tinham

e por vezes ndo tinham ao alcance.

Ao meu irmao, que apesar de nao saber como me poderia ajudar estava sempre
disposto a fazé-lo nem que fosse somente para irmos os dois jogar a bola para desanuviar

um bocadinho.

A Claudia, a minha namorada por ser o meu pilar desde a minha entrada para a
universidade, por compreender e ter me dado sempre forcas e encorajamento para tentar
sempre encarar todas as tarefas com muita energia. Por me ter apoiado e acreditado que
se tentar consigo alcancar os meus sonhos e por simplesmente estar ao meu lado em

praticamente todos 0s momentos.

A0S meus avads, por serem pessoas amaveis e carinhosas onde me aconselharam
sempre com ideias Otimas e boas mesmo quando as situacdes se previam dificeis e

incertas estavam sempre com sorriso na cara e dispostos a receber com bragos abertos.



Um agradecimento enorme a Alexandra Gomes, por ser uma pessoa bondosa e
pronta para ajudar sobretudo logo na fase inicial da candidatura e mesmo durante o
processo de minha inscri¢do na universidade, onde me apoiou, orientou e me ajudou com

qualquer davida que tivesse sobre tudo que posteriormente aparece-se.

Um forte agradecimento ao Professor Henrique Morgado, por me ter sido uma
pessoa excelente e decisiva na entrada para a universidade, por sempre ter acreditado em
mim pois foi por causa de sua persisténcia e ensinamentos que eu consegui entrar para a
universidade e sem ele, a esta hora ndo seria possivel sequer ter a licenciatura quanto mais

0 mestrado no qual ja estou perto de acabar.

Um especial agradecimento ao Miguel, o meu orientador de estagio e dono da
entidade acolhedora, por me ter dado luz verde para poder estagiar na sua empresa e me
ter passado o0s seus ensinamentos no mundo de Design ao que me levou a aprender muito,
mas também por se ter tornado hum grande amigo proporcionando no local de estagio
uma segunda casa na qual a aprendizagem se tornou mais facil e eficaz. Agradeco imenso

por tudo que me ensinou.

Agradeco com muita alegria & minha Orientadora, a Professora Daniela Fonseca,
que sempre arranjou tempo para me ajudar com as minhas questdes, duvidas e incertezas
no qual sempre me deixou a vontade e me orientou sabiamente ao longo destes meses que

este percurso durou.

A Engenheira Conceicao por disponibilizar do seu tempo para retirar duvidas e ter

tratado com muita delicadeza e dedicacao todo o processo relativamente ao meu estagio.
A UTAD por me oferecer condicées para progredir na minha vida universitaria.

Aos meus amigos e colegas por todas as palavras, agcOes e atitudes de
encorajamento e de apoio para seguir em frente e concluir todas as tarefas que iam

surgindo, obrigado a todos pela paciéncia e compreensao.

Por ultimo, aquelas pessoas que diretamente ou indiretamente me aconselharam e
deram dicas ao longo da minha vida académica, pois mesmo que s as encontrasse uma
vez por outra mostravam sempre o lado positivo para dar uma palavra amiga sobre o

futuro risonho que poderei vir a ter.



Resumo

Este relatério tem como missao dar a conhecer o que é pretendido alcangar com o
estagio. A entidade acolhedora tem como foco profissional o Design e a publicidade e €

designada de Karbono.

Na realizacdo deste relatorio utilizou-se a aplicacdo de métodos qualitativos e
quantitativos, com a administracdo de um inquérito via questionario a uma amostra nao
probabilistica por sistema de voluntariado, e realizou-se uma pesquisa documental nas

areas do Design e da comunicacao.

O relatdrio reflete, por isso, a apresentacdo da experiéncia de estagio curricular e
de todas as suas atividades realizadas, mas também da investigacdo paralela, tedrica e
pratica, do tema do Design na comunicacdo. No final, propde-se uma analise dos

resultados obtidos, bem como uma conclusao final do trabalho.

Palavras-Chave: Design; Comunicagdo; Design de comunicagéo.






Abstract

This report has the mission to make known what is intended to achieve with the
internship.The professionally focuses of the welcoming entity are Design and advertising

and it is designated as Karbono.

In carrying out this report, the application of qualitative and quantitative methods
was used with the administration of a survey via questionnaire a non-probabilistic sample
by voluntary system and the documentary research was carried out in the areas of Design

and communication.

The report therefore reflects a presentation of the experience of the curricular
internship and all its activities but also from the parallel theoretical and practical
investigation of the subject of Design in communication. In the end it is proposed an

analysis of the results obtained as well a final conclusion of the work.

Keywords: Design; Communication; Design in communication.
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Introducéo

No ambito do programa de mestrado de Ciéncias da Comunicacgéo é proposto que
no segundo ano seja realizado um Projeto, Tese ou Estagio. Sendo assim, este documento
dedica-se ao relatorio de estagio que o aluno efetuou ao longo de aproximadamente 6
meses na empresa Karbono, situada em Vila Real. Este relatdrio apresenta, por isso, uma
parte tedrica associada ao tema escolhido, refere também as atividades desenvolvidas ao
longo do estagio e ainda um estudo empirico onde se procura obter informac6es ligadas
ao Design, a partir de entrevistas exploratorias. Tendo em conta o gosto pelo Design do
autor deste trabalho, é abordado um tema que passa pela importancia do Design na

comunicacgéo.

Assim, o principal objetivo deste estdgio € desde inicio adquirir mais
conhecimentos sobre a forma de interagir com as pessoas ho mundo de mercado e de
praticar com mais eficiéncia a profissdo de Designer. Os objetivos paralelos sdo: a)
Compreender o conceito de Design; b) Compreender o conceito de Comunicagéo; c)

Provar a importancia do Design na comunicacgéo.

Acerca da parte estrutural do trabalho, esta sera composto por duas fases
principais, onde a primeira fase do trabalho passara por uma parte tedrica que visa analisar
os estudos envolventes do Design e de comunicacdo, assim como as suas devidas
dimens@es; e uma segunda parte que aborda uma descricdo pratica das atividades

realizadas assim como as suas metodologias.

Relembra-se desta forma a pergunta inicial deste relatorio: “Qual a importancia

do Design na comunicagio?”
Em termos de hipdteses, considerou-se o seguinte:
H1 O Design € um fator dinamizador nas atividades de comunicacéo.

a) Quanto mais sofisticado for o Design maior é a atracao por parte dos
individuos em rela¢do a um produto comunicacional.
b) Quanto menos sofisticado for o Design menor € a atracdo por parte dos

individuos em relacdo a um produto comunicacional.
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H2 O Design é um fator diferenciador nas atividades de comunicagéo.

a) Quanto mais criativo for o Design maior é a atencdo por parte dos
individuos em relacdo a um produto comunicacional.
b) Quanto menos criativo for o Design menor é a atencdo por parte dos

individuos em relacdo a um produto comunicacional.

Tendo em conta o problema visado na pergunta inicial comegaremos este processo
definindo o que se pode entender por Design e comunicacdo, dois conceitos principais.
Para isso é abordado, numa primeira fase, o significado de cada conceito em si e, de

seguida, as suas dimensdes.
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“Independentemente do que se estude,
descobriremos sempre que aquilo que é bom e util
também é agraciado pela beleza”

-Baldassare Castiglione Cortegiano
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Capitulo |

Reflete-se, neste primeiro capitulo, sobre o conceito de Design, sobre as suas

tipologias e importancia para o presente relatorio.

1. Design

O Design esté presente em nosso redor e acompanha-nos ao longo de varios anos
e no que diz respeito a origem da palavra “Design” esta vem do latim e significa desenho,
no entanto o significado de Design nao ¢ o mesmo pois quem faz “desenho / ilustra¢ao”,
sdo os ilustradores, como afirma Alexandre Wollner (2005), um dos fundadores do

Design brasileiro: “Design é projeto, ndo ilustracdo”.

Apesar de ambas as areas terem em comum aspetos visuais, ndo sao a mesma
coisa, enquanto a area de ilustracdo esta ligada a Arte, expressando-se através de quadros
e desenhos realizados por pintores e ilustradores, cujo objetivo destas obras primas &, por
assim dizer, transmitir emogdes, sentimentos ou sensacfes ao recetor com o qual ele se
identifique, no Design é diferente, e, segundo Lais Cristina Licheski (2015: 12), é
influenciado pelas vanguardas artisticas de Gestalt e da Bauhaus, que tém como propésito

encontrar solucdes Uteis para problema que exista:

O Design surgiu voltado para a esfera produtiva, afastando-se da arte. As influéncias
das vanguardas artisticas do inicio do século XX, da teoria da Gestalt e da Bauhaus
ajudaram a tracar o perfil do profissional de Design, preocupado em solucionar
problemas de percecdo e composicdo por meio de elementos visuais estruturado.

Quando se fala em solucionar algum problema através do Design o profissional
responsavel tem de ter em conta a relacdo entre o aspeto visual e a funcionalidade que o
produto final adquire, ou seja a forma e funcao.

No que toca ao Designer ndo se pode dizer que é um artista como os pintores e
escultores, mas podemos concluir que é um profissional que trabalha nesta area como
indica Willian Lima (2015): “Designer é o Profissional de Design, assim como o
Fotografo € o profissional da Fotografial” e este profissional tem de ser responsavel de

forma a pensar em solugdes de maneira criativa e estética para certos problemas.
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1.1 Conceito de Design

O conceito de Design é de definicdo complexa, dificil e que ndo se pode
simplificar, j& que diversos autores podem ter pontos de vista diferentes quanto a sua
definicdo. Pertinente para este tema séo as palavras de Alexandre Wollner (2003): “Uma
definicdo de Design...E muito dificil, porque a evolugdo da linguagem, dos elementos

técnicos é tdo rapida que se fala de uma coisa hoje e ela ¢ diferente amanha”.

Acerca da definicdo do Design ha, por isso, varios autores que expressam o seu
modo de dizer o que é o Design. Helena Katz (2007: 198) define Design como a
coordenacdo de todas as partes envolventes para que se possa chegar a um produto final:
“Design é a organizacdo das partes de um todo, de um modo que 0s componentes
produzam o que foi planejado”. Para Modnica Moura (2009: 18), o Design é o
desenvolvimento de um projeto:
Design significa ter e desenvolver um plano, um projeto, significa designar. E
trabalhar com a intengdo, com o cendrio futuro, executando a concecdo e 0
planejamento daquilo que vira a existir. Criar, desenvolver, implantar um projeto — o
Design — significa pesquisar e trabalhar com referéncias culturais e estéticas, com o

conceito da proposta. E lidar com a forma, com o feitio, com a configuragio, a
elaboracgdo, o desenvolvimento e 0 acompanhamento do projeto

No livro “Design — Uma Introducdo. O Design no contexto social, cultura e
econdémico”, Beat Schneider (2010) define o conceito de Design como a visualizacdo
criativa e sistematica dos processos de interacdo e das mensagens de diferentes atores
sociais, bem como da sua adequacéo as necessidades dos utilizadores ou aos seus efeitos
sobre os recetores.

Jano livro “Design no Brasil: Origens e instalacdo”, Lucy Niemeyer (1998) divide

0 conceito de Design em trés tipos diferentes da pratica de conhecimento:

No primeiro o Design é visto como atividade artistica, em que € valorizado no
profissional o seu compromisso com artifice, com a fruicdo do uso. No segundo
entende-se que o Design como um invento, um planejamento em que o Designer tem
compromisso prioritario com a produtividade do processo de fabricagdo e com a
atualizagdo tecnoldgica. Finalmente, no terceiro aparece o Design como coordenago,
onde o Designer tem a fungdo de integrar os aportes de diferentes especialistas, desde
a especificacdo de matéria-prima, passando pela producdo a utilizacéo e ao destino
final do produto. Neste caso a interdisciplinaridade é a tonica.
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J& segundo Ligia Fascioni (2014: 63), a definicdo do conceito de Design €

sustentada numa triade de fundamentos,

Hé& varias e diferentes defini¢cGes para o termo, mas a que mais me parece logicamente
fundamentada (para mim, que fique claro) é aquela que diz que o Design sustenta-se
sobre um tripé: um bom projeto, que possibilite a producdo em escala; um conceito
que explique porque o objeto é feito dessa maneira e ndo de infinitas outras possiveis,
com suas funcdes e porqués; e a preocupacao estética sendo ndo vende.

De acordo com Rafael Cardoso (2008), “a origem mais remota da palavra Design
estd no latim Designare, verbo que abrange ambos os sentidos, o de Designar e o de
desenhar”, revelando ainda que o Design:

é consequéncia de trés processos globais histéricos interligados, que ocorreram entre
0s séculos XIX e XX:

a) a industrializacdo, que precisava reorganizar como 0s produtos seriam
comercializados a fim de atender mais consumidores e ganhar variedade de escolhas;

b) a urbanizacdo moderna, responsavel por adequar as grandes metrdpoles as
grandes concentragdes populacionais;

c) a globalizag8o, que integra a comunicagdo com redes de transporte e com o
comércio e possui sistema financeiro e juridico para regular todo o seu funcionamento.
Cada um dos trés processos precisou organizar diversos fatores dispares, como
fabricas, pessoas, veiculos, leis, tratados etc. O termo Design ganhou, de maneira
ampla, possibilidades de preencher os espacos entre cada um desses fatores.

Willian Lima (2015), na sua publicagdo “O que é o Design”, remete para a ideia

da dificuldade da defini¢do da palavra Design:

Em toda minha trajetéria profissional como Designer e Fotégrafo, ndo me lembro de
algo tdo presente em nossas vidas, ao mesmo tempo tdo dificil de encontrar uma
definicdo exata. Definir o que é Design em poucas palavras é possivel, mas ndo da
melhor maneira.

Apesar disso, 0 autor completa: “Entende-se por Design a melhoria dos aspetos
funcionais, ergonémicos e visuais do produto, de modo a atender as necessidades do
consumidor, melhorando o conforto, a seguranca e a satisfacdo dos usuarios” (Lima
2015).

E segundo Tai Hsuan-AN (2016: 8), em “Design — Conceitos e métodos”: o
“Design deve ser entendido primeiramente em dois contextos: o conceitual e o projetual.
O conceitual refere-se a finalidade de expor ou manifestar ideias tedricas ou conceituais,

e o projetual, ao processo técnico-pratico”.
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Sendo um conceito complexo, pode dizer-se que o Design passa por ser um
processo mental que nos leva a criacdo de algo que esteja a ser projetado. Este processo
ndo sé envolve o ato de pensar, mas tambem engloba varias atividades associadas ao
contemplar, escrever, falar, desenhar, modelar, construir, entre outras, que sdo utilizadas
ao longo do percurso que se inicia na ideia original de algum produto/servico e termina

na sua realizacdo, como se pode observar na imagem seguinte:

INCERTEZA, IDEIAS, ALUCINAGOES CLAREZA EXPONENCIALIDADE

PESQUISA CONCEITO E PROTOTIPO DESIGN DISRUPGAO / INOVAGAO

Figura 1: Processo de linha de pensamento do Design.

Fonte: Retirado de Silvestri, Gabriel (2019).

Desta maneira, por outras palavras, poder-se-a assumir que o Design ndo é o
“produto”, mas sim que o “produto” ¢é o resultado do Design. Na mesma linha de

pensamento, Marlene Rodrigues (2016: 36) cita Buchanan (1995):

O Design € uma disciplina em que a concecdo do objeto de estudo, do método e do
proposito faz parte da atividade e dos resultados (...) sendo assim, ndo se trata de
produtos, mas sim de arte de conhecer e planear produtos.

Tendo em mente essa perspetiva do conceito de Design, podemos afirmar que este
¢ um processo de criagdo criativo de um “produto/ servigo” como afirma Willian R. Miller
(1988): “Design é o processo de pensamento que compreende a criagdo de alguma coisa.”,

e que visa a facilitacdo de interagdo de todas as coisas que rodeiam o ser humano, cuja
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razdo de ser, como também manifesta William Morris (1875, cit. por Rodrigues, 2009: 6)

é: “Proporcionar satisfacdo as pessoas nas coisas que elas forgosamente devem usar”.

Sendo assim, ao verificar-se que o Design tem sido um processo que se tem
tornado cada vais mais complexo, ha que considerar que este deu origem a varias

especializacdes dentro do Design.

1.2 Tipos de Design

Acerca deste novo subcapitulo, importa salientar as varias tipologias que existem
sobre o Design, com base na publicacdo de Antdnio Picoral Caifia (2013), e também de
acordo com o estudo do autor deste trabalho.

No que se refere a Picoral Caifia (2013), passa-se a citar as observag6es do autor:
“Existe uma gama de especializacbes dentro do Design de acordo com o artefacto a ser

elaborado, concebido e desenvolvido. As mais comuns sao:

e Design do produto;

e Design da moda;

e Design gréfico;

e Design de interiores;
e Design Visual;

e Design tipografico;

e Design editorial;

e Design de embalagens;
e Design institucional,
e Design de jogos;

e Design digital;

e Design de hipermidia;
e Web Design.”

Sobre este tema também sdo validas as consideracfes de Willian Lima (2015) no

qual indica algumas formas de Design:

Design gréafico — S8o projetos de Branding como costumo dizer. Alguns exemplos séo
Logotipo, Papelaria, Caixas de Produtos, Meios de Publicidade, etc.;

Design do produto ou equipamento — Como descrito, sdo responsaveis por tornarem
produtos mais atraentes e funcionais, desde canetas a carros.
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Design ambiental - De modo geral, estuda maneiras de criar produtos e servigos que
tenham menor impacto Ambiental. Conhecido também como Eco Design, estuda
substituir matéria-prima, materiais, tecnologia, processos, manufatura por
outros menos nocivos a0 meio ambiente, ou seja, procura encontrar algo funcional
para a natureza.

Juntamente com estas formas mais conhecidas de Design, podemos citar outras
populares para quem é da area. Sao elas o Design Cénico, o Web Design, Design de
Interiores, Design de Moda e o Design de Vitrine.

De seguida, apresenta-se uma tipologia propria, construida com base naquilo que
€ comum existir nos manuais de Design e em fungdo das perspetivas apresentadas

previamente.

Design gréfico
Design editorial
Design de Comunicagao Design de hipermédia
Design de Jogos
Design Multimédia
Web Design
Etc.

Design automobilistico

Design de Produto Design de embalagem
ou equipamento Merchandising
Design de mobiliario
Etc.

Design de interiores

Design de ambientes Design de iluminacéo
Design de sinalizacdo
Etc.

Design de moda

Design de joias

30



Design téxtil

Tabela 1Tipologias de Design

fonte: autoria prépria

Estas especializa¢des sdo as mais comuns no ramo de Design, fora aquelas que

possam estar ainda a serem estudadas e em modo de emerséo.

Depois de apresentada a tipologia, definimos dois tipos de Design que sdo

importantes, em nosso entender, para o presente relatorio.

Destacamos agora, em primeiro lugar, o Design de comunicagdo e mais adiante o

Design gréfico, que € um subtdpico do Design de comunicagéo.

Iniciamos esta analise pela definicdo de Design de comunicacdo; e, segundo

Luciana Cruz (2018), este pode entender-se como uma ferramenta de dois mundos:

O Design de comunicagdo é uma ferramenta do Design e da comunicagdo que procura
atrair, inspirar, criar desejos e motivar as pessoas para responder as mensagens, com
0 objetivo de fazer um impacto positivo e utiliza-se entre muitos outros fatores para
educar, agitar, promover, vender, denunciar, ajuda, identificar, etc.

Esta autora cita Jorge Frascara, um professor argentino muito conceituado nesta
area, que formaliza o Design de comunicacdo como uma atividade que organiza a

comunicacdo visual na nossa sociedade (Frascara cit. por Cruz, 2018).

Visto desta maneira, pode-se dizer que o Design de Comunicacdo € responsavel
pela criacdo de mensagens com o intuito comercial e/ou informativo. Este tipo de Design

compreende Varios tipos de comunicacdo, 0 que o0 aproxima muito do marketing.

Pertinentes, a respeito, séo também as palavras de Marlene Rodrigues (2016: 34),

enfatizando a importancia do Design nos dias de hoje:

O visual tornou-se tdo ou mais importante que o verbal, as imagens comunicam mais
rapido que as palavras, é assim importante perceber de que forma as podemos
trabalhar para melhorar a transmissdo e a rece¢do das mensagens. As organizac6es
aperceberam-se de todas essas mudancas e comegaram a apostar no Design e na
comunicagdo de forma integrada, conseguindo assim chegar mais diretamente aos
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seus publicos. Foi dada uma nova importancia & comunicacdo organizacional e a
criacdo de uma identidade e imagem bem fundamentada.

Importa, por isso, reter que atualmente, a comunicagéo, é praticamente impossivel
viver sem Design, uma vez que as sociedades se tornaram cada vez mais visuais e
exigentes na forma como observam o mundo, cada vez mais complexo e urgente na sua
definicdo. E isto é tdo mais importante quanto se pensar na revolucdo que ocorreu nos

media digitais e na prépria ligacdo que estes tém em relacdo as novas geragdes.

Passando agora ao Design grafico, enquanto subtépico do Design de
comunicacdo, esta conectado a comunicacdo visual como confirma Lais Cristina
Licheski, (2004: 13): “Como subarea da comunicag¢do visual Design grafico estd

diretamente ligado aos processos comunicacionais e mediaticos.”

J& Marlene Rodrigues (2016: 37) considera que:

O Design Grafico é uma das subareas do Design que procura solucées para problemas
de comunicacéo através de objetos/projetos visuais textuais e ndo textuais (podem ter
imagens, textos e varios outros elementos graficos) com o objetivo de tornar
mensagens especificas mais claras e percetiveis pelos recetores.

Assim entendido, por Design gréfico compreende-se um processo de comunicagao
visual. Essa comunicacao podera ser feita atraves de imagens, textos, desenhos, onde o
Designer usufrui das habilidades do desenho, estética, artes visuais e principalmente da
criatividade. As “Pegas graficas” onde podemos encontrar este tipo de Design estdo
espalhadas a nossa volta. Acerca deste tema Gabriel Silvestri (2018), declara, na sua

publicacdo, que o Design grafico:

E praticamente a drea mais popular..., que basicamente é qualquer coisa fisica que
pode ser impressa, tais como: cartazes; banners; embalagens; revistas; catalogos;
Além da producdo gréfica, o Designer grafico também atua na criagdo de Identidades
Visuais, que tem como objetivo criar toda a identidade de uma marca, suas cores,
aspetos e caracteristicas. A area de identidade visual é uma das mais almejadas pelos
estudantes de Design, justo por ter um forte impacto e notoriedade. Também é uma
Otima &rea para trabalhar e crescer rpido como profissional. O Designer grafico vai
trabalhar principalmente com ferramentas como Photoshop, llustrador e outros
softwares de vetorizagdo e impress&o.
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Tendo como base as palavras pertinentes na publica¢do de Silvestri, foi formada

a seguinte lista para entender melhor onde podemos encontrar o Design grafico:

e Marcas;
e Simbolos:
e Logotipos;

e Embalagens;
e Livros;
e Jornais/ revistas;

e Placas/ outdoors / muppies / cartazes / Fliers / desdobraveis;

e Anuncios;
o Sites;

e Jogos;

e icones;

e Sinalética;
e FEtc;

Quando se fala do Design gréfico, Villas-Boas (1997: 50-51) refere que o Design
grafico tem como fungdo transformar a mensagem desejada num simbolo: “O Design
grafico, enquanto tal, necessariamente tem como funcédo transcrever a mensagem a ser

transmitida seja de qual enfoque for para um codigo simbdlico estabelecido”.

Este autor considera também que: “Design grafico ndo € essencialmente
expressdo, mas solugdo” (Villas-Boas 1997: 50-51); segundo este autor o Design gréafico
ndo tem somente um propdsito visual esbelto, mas tem também um proposito funcional,

no qual se procura resolver um problema. Ou seja, a relacdo da forma e fungéo do produto.

Assim como o Design é presenciado nos primérdios da humanidade através das
pinturas rupestres, a relacdo da forma e funcdo esta também presente desde o inicio da
humanidade, no qual o Homem, ao observar o que a natureza ao ser redor lhe
proporcionava, como pedras e paus, teve a preocupacao de criar utensilios e adaptar suas

formas de maneira a que estas realizassem a funcéo desejada como afirma.

Ténia Correia (2014: 25-26) cita Herbert Read (1981.: 70) refere o0 machado, como

exemplo:
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Herbert Read da o exemplo do desenvolvimento formal do utensilio machado, cuja
funcéo é cortar. Primeiro o0 Homem comegou por selecionar pedras, tendo em conta o
seu tamanho e dureza, adaptando o material a sua funcdo. Numa fase posterior de
desenvolvimento, percebeu que a pedra de forma ovoide seria aquela que, com o
auxilio de tiras de couro, melhor se adaptaria a extremidade de uma haste. Apés varias
tentativas e correcdes, “o artesao de ferramentas comeGOU a concentrar-se na
capacidade cortante do machado” e dedicou-se ao aperfeicoamento gradativo da
técnica de lascagem, alisamento e polimento, de maneira a obter uma forma que
melhor respondesse as suas necessidades. ApGs estas correcdes e adaptacdes, a
ferramenta do Homem primitivo atingiu uma forma semelhante ao machado do
Homem civilizado.

Nos dias que ocorrem, ao olharmos ao nosso redor podemos visualizar que
praticamente todos os objetos que encontramos tém uma certa fungéo prdpria no qual a
sua forma tem como objetivo servir as necessidades em geral. Por exemplo se uma bola
de futebol fosse quadrada ndo se conseguia utiliza-la para jogar futebol, se uma caneta
tivesse um formato plano de uma travessa ndo seria funcional, se um cartaz de cor branca

tivesse cores claras impressas nele ndo cumpriria com a sua funcao.

Pode-se entdo dizer que o Design pode ser encontrado em todo o lado e a qualquer
momento no qual geralmente apresentam solucfes que seguem a boa pratica da forma e

funcéo para qual foram elaborados.

Finalizado que esta o primeiro capitulo, procede-se, de seguida, a apresentacdo do

conceito de comunicacdo, salientando a sua ligacdo ao Design.
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Capitulo 11

2. Comunicagao

Na abordagem do tema de Comunicagédo € automaticamente necessario recorrer
um pouco a histéria da comunicacdo e aos primoérdios dos seres humanos. Neste
acontecimento dindmico e muatuo, a comunicacgdo é o elemento base e so seria possivel a
partilha de mensagens entre individuos se ambas as partes entendessem o contetdo da
mensagem transmitida. No inicio, a fala humana seria provavelmente realizada na
imitacdo da reprodugdo dos sons do meio em que se encontravam 0s individuos como
forma de exprimirem as suas ideias, como descreve José Péricles Diniz (2010: 1): “Em
suas origens, a fala humana provavelmente buscou reproduzir os sons da natureza, as

exclamacdes naturais de um ente que dependia do convivio em grupo para sobreviver.”

Conforme o avan¢o do tempo, a comunicacgédo aperfeicoou-se e 0s seres humanos
acabaram por criar simbolos e sinais como suportes transmissores das ideias/significados
que os seres humanos queriam expressar, como relata Juan Bordenave (1982: 24, cit por
Perles, 2007: 5):

Qualquer que seja o caso, 0 que a historia mostra é que 0os homens encontraram a
forma de associar um determinado som ou gesto a um certo objeto ou a¢do. Assim
nasceram os simbolos, isto €, qualquer coisa que faz referéncia a outra coisa ou ideia,
e o significado, que consiste no uso social dos simbolos.

Precisamente, os primeiros simbolos encontrados sdo as pinturas rupestres
desenhadas nas paredes, que remontam a pré-historia e geralmente eram encontradas em

cavernas onde 0s seres humanos se abrigavam e se comunicavam entre si.

s i ol

Imaem 1: Pinuas rup?estes

Fonte: Retirado de Pinterest (2019)
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Também os Egipcios criaram os Hieroglifos como forma de comunicar e esta
escrita, que era utilizada pelas antigas civilizacdes apesar de ser em formato de desenhos
e gravuras eram mais complexas que as meras pinturas rupestres da pré-historia,

formando mesmo no seu conjunto uma espécie de alfabeto.
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Imagem 2: alfabeto egipcio

Fonte: Retirado de virtual-egypt (2019)

Todavia a comunicacgdo ndo é so feita através de desenhos ou gravuras pois pode
ser também realizada através de sinais sonoros e visuais como por exemplo os indios
americanos que comunicavam entre si através de sinais de fumo das fogueiras os quais so
eles entendiam. O mesmo acontecia com os tambores africanos que eram tocados como
forma de as pessoas comunicarem entre si a longas distancias, como relata Jodo Batista
Perles (2007: 6): “Os signos sonoros e visuais, como 0 tantd, o berrante, 0 gongo e 0s
sinais de fumaca, foram os primeiros a serem utilizados pelo homem a fim de vencer a

distancia”.

Imagem 3: Sinais de fumo (esquerda) e tanta (direita)

Fonte: Autoria propria
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A determinada altura, o ser humano teve a necessidade de transformar todos os
simbolos e desenhos em algo mais concreto e assim se desenvolveu a escrita. Ja na altura
dos egipcios houve a vontade de colocar a mensagem pretendida em suportes como 0s
papiros. Contudo, assim como aconteceu na escrita, 0s suportes evoluiram durante muito
tempo na histéria e foram cada vez ficando mais resistentes, praticos e duradouros até

chegarmos ao primeiro suporte impresso, o livro.

Este avanco conquistado pelo homem em meados do século XIV, s6 foi possivel
através da prensa de tipos moveis que o alemdo Johannes Gutenberg aperfeicoou. Este
escolheu a biblia como sua primeira obra a ser impressa.

Imagem 4: Primeiro livro impresso em massa através da prensa de tipos moveis

Fonte: Retirado de conexdo mista (2019)

A impressdo da biblia de Gutenberg foi um grande avan¢o na comunicacéo e na
tecnologia e permitiu o aperfeicoamento da prensa e da impressao em massa, permitindo
a maior velocidade de produgdo de livros em grandes quantidades, potenciando,

finalmente, o surgimento do jornal.

Adequado a este tema sdo também as palavras de José Péricles Diniz (2010: 6):

Se, por um lado, o processo de producdo de um livro mudou radicalmente desde a
prensa de Gutenberg, o fez em seus aspetos meramente técnicos, na organizagao do
trabalho, na velocidade distribuicdo de tarefas dentro da cadeia produtiva e nos
materiais e técnicas de manufatura utilizados.
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Depois da revolucdo industrial, do aparecimento da eletricidade, entre outras
revolugdes tecnoldgicas, surgiram inimeros meios de comunicagdo como o radio, o
cinema, o telefone e a televisao, contudo com o virar do milénio, a velocidade de evolugéo
tecnoldgica tornou-se ainda mais agressiva, e apesar de estes meios de comunicagao
existirem ja, estes ficam denominados de meios tradicionais. Com o surgimento da
internet, a era digital deu um pulo e possibilitou o surgimento dos novos meios de
comunicacdo que temos nos dias de hoje, como as redes sociais, 0s smartphones, o e-mail

como constata Anténio Paiva Rodrigues (2010):

A comunicacdo é um marco histérico que revolucionou o0 mundo. Desde os primatas,
até os dias atuais. A tecnologia avangou a passos largos. A comunicacdo teve seu
contributo na medida em que o tempo passava, ela estava sempre presente. Foi e
continua sendo o viés mais importante da evolugdo humana, fez o grande diferencial
entre 0 ontem e 0 hoje. Serd a mola propulsora entre 0 hoje e 0 amanha. Sera uma
grande forga contributiva de um futuro bem préximo.

Apesar de o caminho estar ainda em desenvolvimento, em matéria de
comunicacdo, apresentou-se alguns dos principais marcos da comunica¢do humana, ao
longo de varios séculos, numa perspetiva ampla e genérica; o capitulo que se segue propde

um aprofundar do conceito de comunicacdo, a partir da visdo de varios autores.

38



2.1 Conceito de Comunicacéao

Aborda-se agora o conceito de comunicacdo, e comecando pela sua etimologia,
a palavra deriva do latim communicare, que significa partilhar algo, pdr em comum,
todavia para que a comunicacao seja possivel é necessario que o transmissor e o recetor
estejam coerentes com a mesma linguagem utilizada no processo para que o recetor possa

interpretar a mensagem caso contrario nao havera entendimento das duas partes.

Pode-se entdo dizer que a comunicagdo € um fendmeno de grande importancia e é
inerente a relacdo que os seres vivos mantém quando se encontram em grupo tornando o
ato de comunicar a principal atividade para se envolverem na sociedade. Torquato (1991:
162) afirma que “a comunicagdo ¢ uma ferramenta importante de eficacia e

produtividade”.

Berlo (1999: 29, cit por Abreu e Bazoni, 2016: 77) defende que o processo de
comunicacdo deve conter pelo menos 0s elementos necessarios para que a comunicagao
em si funcione entre individuos: “devemos olhar para trés ingredientes na comunicacgéo:

quem fala, o discurso e a audiéncia”.

Se estes elementos base cumprirem com a sua funcdo, as pessoas podem obter
mensagem/informag0es que posteriormente partilham ou ndo com os outros, mas para tal,
como afirma Berlo (1999: 23, cit por Abreu e Bazoni, 2016: 77) é preciso que todo o
processo de comunicacdo seja fluido e que a mensagem percorra todo um caminho desde
0 seu inicio quando é enviado pelo emissor até que seja entregue ao destinatario: “Quando
chamamos algo de processo, queremos dizer também que ndo tem um comego, um fim,

uma sequéncia fixa de eventos. N&o é coisa estética, parada. E movel”.

Sendo assim neste ciclo comunicativo existe, segundo Chiavenato (1989), cinco

etapas que devem ocorrer para que a arte da comunicacao se efetue com sucesso:

1) O Emissor surge como o individuo que pretende comunicar uma determinada
mensagem, sendo responsavel pelo conte(do dessa mensagem, transmitindo-a no melhor

canal possivel;

i) O Transmissor € a parte da codificacdo da mensagem na qual recebe o pretendido

significado;
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iii) O Canal ¢ a ferramenta usada melo emissor para levar a mensagem ao recetor;
por outras palavras, o canal influencia na eficacia da comunicacéo, ja que este permite

gue a mensagem transmitida chegue de forma rapida ao seu destinatario;

iv) O Recetor € a pessoa que recebe a mensagem enviada pelo emissor que deve ser

decodificada, produzindo uma resposta para o remetente;

v) E o Destinatario é a pessoa a quem é destinada a mensagem, sendo por isso

necessario que o codigo utilizado seja conhecido por ambas as partes;

Contudo, os processo podem ndo funcionar como se pretende e nem sempre as
mensagens sao claras, ou chegam com qualidade ao destinatario, quer por parte do
emissor, do recetor ou mesmo do canal, causando problemas de comunicacdo, como
constata Lacombe (1989: 210, cit. por Seger, Eckhardt e Gessi, 2019: 8): “Boa parte de

nossos problemas resulta de comunicagdes inadequadas, inoportunas ou falhas.”

Ou seja, aos conjuntos de fatores que dificultam ou impedem a transmissdo e a
percecdo da mensagem no ciclo do processo de comunicacdo denomina-se de barreiras
de comunicagdo e sdo muitos os autores que tém uma opinido sobre estas barreiras,
contudo todas elas sdo aceites como problemas que ocorrem para que nao haja uma

comunicacéo eficaz.

Chiavenato (2010: 426, cit. por Abreu e Bazoni, 2016: 8) fala sobre uma possivel
definicdo destas barreiras de comunicagéo:
Barreiras sdo restricdes ou limitacBes que ocorrem dentro ou entre as etapas do
processo de comunicacdo, fazendo com que nem todo sinal emitido pela fonte
percorra livremente o processo de modo a chegar inc6lume ao seu destino. O sinal
pode sofrer perdas, mutilagOes, distor¢des, como também ruidos, interferéncias,

vazamentos e, ainda, ampliagbes ou desvios. O boato é um exemplo tipico da
comunicagdo distorcida, ampliada e, muitas vezes, desviada.

Pertinentemente este autor enumera alguns dos problemas que dificultam a
comunicacdo: “Ideias preconcebidas; Interpretagcdes pessoais; Preconceitos pessoais;
Inabilidade de comunicacgéo; Dificuldade com o idioma; Pressa ou urgéncia; Desatencao
ou negligéncia; Desinteresse; outros interesses prioritarios; Emocdo ou conflito;
Laconismo ou superficialidade; Motivacdo” (Chiavenato, 2010: 426, cit. por Abreu e
Bazoni, 2016: 81).
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Também Torquato (1998: 163 cit. por Abreu e Bazoni, 2016: 80-81) destaca

algumas barreiras de comunicacéo:

Relacionamentos entre grupos, retencdo de informagdo por parte de determinados
grupos, constrangimento entre areas, rotinas emperradas, fluxo informativo saturado
pelo grande volume de mensagens, dificuldade para fazer chegar uma mensagem até
o0 destinatario final, incompreensdo de mensagens, incapacidade de uma mensagem
subir aos niveis superiores, relacionamento lateral entre grupos hierarquicos de
mesmo nivel, pouca visibilidade de canais, pouco acesso das pessoas aos canais de
comunicacdo, indefini¢do de fontes de comunicagdo, os boatos.

J& Crivelaro e Takamori (2005: 72-73 cit. por Abreu e Bazoni, 2016: 81),
salientam alguns problemas de caracter humano que podem ocorrer para que a
comunicacdo ndo seja realizada com eficacia como por exemplo: “Falta de atengao;
Preconceitos; Negativismo; Ataques pessoais; falar em demasia; uso de palavras dificeis;

Parcialidade; Paciéncia; Equilibrio e controle; Senso de humor; entre outros.”

Recorrendo agora ao estudo realizado e visando as citagfes destes autores pode-se
concluir que a existéncia de inUmeras barreiras comunicativas pode-se agrupar quanto ao

seu género, tais como:

a) As barreiras fisicas que estdo relacionadas com as interferéncias que existem no
ambiente onde ocorre 0 ato de comunicar, como por exemplo ruidos de portas, janelas a
abrir no decorrer de uma reunido, a propria distancia fisica em que se encontram 0s

intervenientes da comunicagao...

b) As barreiras pessoais que remetem para o individuo/pessoa em si, como por

exemplo as emocdes, valores, crengas, cultura, que cada um possui.

c) As barreiras de semantica que correspondem as limitagdes ou interpretacées dos
significados dos sinais, simbolos, palavras, gestos, expressdes populares; um exemplo
deste tipo de barreira ocorre quando duas pessoas possuem diferentes idiomas e tentam

comunicar entre elas, desconhecendo os idiomas uma da outra.

Juntando a variedade de barreiras comunicativas ao nosso redor acrescenta-se
também, em contrapartida, a variedade de maneiras de comunicar e com isto avancamos

para o capitulo seguinte.
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2.2 Tipos de Comunicacgao

A comunicacéo ocorre de diversas maneiras, contudo a sua catalogacédo distingue-
se em Comunicacdo verbal e Comunicacdo N&o-verbal, como afirma Rosa Maria
Mesquita (1997: 158-159), atraves da seguinte citacdo: “Na sociedade atual, o ser humano

se relaciona através de dois niveis de comunicacdo: o verbal e 0 ndo-verbal”.

A comunicacdo verbal € a forma de comunicagdo mais utilizada pois tem a
capacidade de transmitir ideias e pensamento de enorme complexidade de forma eficaz
como refere Dondis (1997: 15 cit. por Licheski, 2015: 20): “A linguagem verbal ¢ vista

como um meio de chegar a uma forma de pensamento superior ao modo visual e ao tatil”.

Este tipo de comunicacdo esta presente, em todos 0s momentos, da nossa vida e
abrange a comunicacdo oral e a comunicacado escrita. Além de ser linear e de pensamento
l6gico, esta da aos individuos que a recebem uma certeza do seu significado, tal como
descreve Lais Cristina Licheski, (2004: 20): “Enquanto a linguagem verbal escrita é
linear, com alto grau de redundancia e mantém uma contiguidade l6gica, oferecendo

relativa confianga no processo de significagdo...”.

A comunicacgdo oral é a forma comunicativa mais direta de relacionamento na
sociedade e é, portanto, necessario, para que esta ocorra de maneira eficaz, que tanto o
emissor como o recetor estejam presentes; contudo, isto ndo significa que estes estejam
no mesmo sitio, somente no mesmo momento, pois a evolugéo tecnoldgica presenteou-
nos com o radio, o telefone e agora mais recente os smartphones que nos possibilitam

comunicar a longas distancias sem sair do lugar.

No que diz respeito & comunicacdo escrita, esta ndo tem necessidade que os
intervenientes do processo comunicativo estejam presentes no mesmo local, até porque o
método usado € diferente da comunicacao oral, pois esta é representada em simbolos,
num suporte especifico, como por exemplo as palavras escritas num livro, que sera lido

pelo recetor, recebendo assim a informacgao.

A existéncia da comunicacdo nao-verbal ndo implica que ndo haja comunicacéo,
mas sim, como o0 nome indica, que haja transmissdo de comunicacdo, s6 que de outra
maneira. Como refere Corraze (1982 cit. por Mesquita, 1997: 158): “a comunicagéo néo-

verbal é um meio, dentre outros, de transmitir informacao”.
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A maneira de transmitir esta comunicacdo realiza-se de forma diferente sem
recorrer aos métodos mais convencionais como a escrita e a fala, mas de uma forma mais
indireta a partir da propria interpretagdo que cada individuo tem ao observar diferentes
tipos de gestos, comportamentos ou posturas das outras pessoas; porém, esta interpretacao

pode ser limitada a experiéncia que cada pessoa possui.

Pertinente para este tema sdo as palavras de Argyle (1978 cit. por Licheski, 2015:
20), onde destaca alguns sinais de comunicagdo ndo-verbal: “expressao facial; olhar;
gestos e movimentos posturais; contato corporal; comportamento espacial; roupas, aspeto
fisico e outros aspetos da aparéncia”. O mesmo sera dizer que se coloca aqui a questao

das diferentes formas de comunicacdo ndo verbal: paralinguagem, proxémica e cinésica.

Contudo a comunicacdo ndo-verbal ndo se restringe somente ao que o ser humano
comunica ao outro, mas também abrange todos 0s objetos do nosso dia-a-dia. Em seu
estudo Rosa Maria Mesquita, (1997: 20) enaltece que:

para o ser humano as comunicacfes ndo-verbais se processam através de trés suportes.
O primeiro, 0 corpo, nas suas qualidades fisicas, fisiolégicas e nos seus movimentos.
O segundo, no homem, ou seja, objetos associados ao corpo como os adornos, as
roupas, ou mesmo as mutilacdes ¥ marcas ou cicatrizes de tatuagens, de rituais ou
ndo; neste suporte ainda podem ser relacionados os produtos da habilidade humana
gue podem servir a comunicacao. Finalmente, o terceiro suporte se refere a disperséo

dos individuos no espaco, este espaco engloba desde o espaco fisico que cerca o corpo
até o espaco que a ele se relacione, o espaco territorial.

Finalmente, pode dizer-se que a comunicacdo nao verbal é aquela que ndo é
realizada através da fala nem da escrita, mas sim por outros meios comunicativos como
por exemplo placas, gestos, cores, figuras, simbolos, ou seja, por tudo que vai além das
palavras escritas e faladas.
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Capitulo 111

3. Relacdo do Design com a comunicacgao

Tendo por bem revisto os conceitos de Design e de comunica¢do como também
0S seus respetivos universos e areas, é tempo de aprofundar um pouco mais a relagéo entre
o0 Design e a comunicacdo sugerindo exemplos e procurando também agora, ver o que

pensam alguns autores sobre o tema.

Segundo Tinga (2017), a relacdo entre o Design e a comunicacdo vem ja dos
primordios:
A relacdo entre o Design grafico e comunicacdo é tracada desde o surgimento do
homem; o uso de sangue ja mercava uma intencdo, uma tentativa humana de querer

comunicar com o outro visualmente. As escritas feitas sobre as pedras, as marcas
deixadas nas cavernas, foram marcantes para esse processo.

Com o avancar dos tempos e dos costumes houve a necessidade de evoluir nas
nossas formas de expressdo de comunicar em sociedade de forma a que a comunicacgao
seja eficaz; e para Frascara (2000, p.244 cit. por Licheski, 2015, p.16), a relagéo do

Design no contexto comunicacional também esta ligada, proporcionando essa eficacia:

O Design, no seu melhor nivel, estd estritamente vinculado aos processos de
comunica¢do. Funciona bem ao facilitar a comunicacdo, especialmente quando os
Designers, como juizes, reconciliam as diversas necessidades dos clientes e do
publico. Projetar bem significa entender as interacbes complexas dos contextos
humanos no ambiente da comunicacdo. Requer conhecimento, ndo apenas da
perce¢do e discriminacdo visual, mas também da ecologia total da avaliagdo, da
discriminacdo de valores, identidade, territorialidade, estatutos e qualquer outra
dimensdo que afete ou altere 0 comportamento humano pessoal e social.

Tal como a comunicacdo, o Design, para além de oferecer produtos de
comunicagdo visuais, procura essencialmente transmitir uma mensagem aos Seus
utilizadores, como sugere Frascara, (2000, p.23 cit. por Licheski, 2015, p.15): “As
comunicac0es visuais devem ser vistas como um meio, como a cria¢do de um ponto de

interacao entre as situagdes existentes, as situagdes pretendidas e as pessoas afetadas.”
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Neste processo de comunicagdo visual, é importante salientar o Designer e
considerar os fatores necessarios encontrados também no ciclo da comunicacéo, que sdo

eles:

a) O emissor, que neste caso vai ser o Designer, que pode ndo ser o autor
verdadeiro da mensagem, mas sim uma espécie de intermediario que modifica as
mensagens como declara Lais Cristina Licheski (2004, p.18-19.): “O Designer pode
assumir o papel de mediador transparente ou de coautor das mensagens que manipula”.
Todavia o Designer “procura criar formas de transmitir a mensagem mantendo-se fiel ao
discurso original, numa postura de neutralidade que busca a clareza e a objetividade”,

ainda de acordo com Lais Cristina Licheski (2004, p.19).

b) O recetor, que ira receber essa mensagem e descodifica-la conforme o seu
entender e entre estes dois estd a mensagem que pode ou ndo sofrer influéncias de
compreensdo conforme o meio no qual o Designer a coloca, como mostra a figura

seguinte:

k | IW
Mesagem Designer Mensagem
original (Emissor) modificada Recelores

Figura 2 Designer no processo de comunicagao

Fonte: Autoria Prépria
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Este exemplo comprova e verifica que a ligagéo entre o Design e a comunicagao
tem um processo de comunicacdo visual semelhante ao ciclo comunicacional no qual se

verifica as trés entidades necessarias para a comunicagdo; emissor; mensagem; recetor.

Todavia, a par do ciclo comunicativo, este processo de comunicacgdo visual tem
também necessidade da existéncia de uma comunicacdo clara e concisa, para tal o
significado dos simbolos que a mensagem transporta, quer imagem, quer texto, tem de
ser do conhecimento de ambas as partes intervenientes neste processo. Lais Cristina

Licheski cita Oliveira Couto, referindo o seguinte:

Para que se estabeleca a comunicacdo efetiva entre dois sujeitos ndo é preciso que eles
pensem ou ajam de maneira igual ou homogénea. E preciso apenas o estabelecimento
de regras e simbolos — e de uma norma de traducdo — que contemple seus diferentes
mundos e significados, com interesse e respeito mutuos (Oliveira Couto cit. por
Licheski, 2014, p22).

Apresenta-se agora outro exemplo de pensamento pessoal baseado no estudo
recolhido ao longo dos anos, do tempo de estagio realizado no qual é sugerido um

processo de ideia logica.

Assim sendo, ligando o Design de ambiente, que € responsavel pela sinalizacdo
nas vias publicas por exemplo, e a comunicacdo ndo verbal, podemos observar ao nosso
redor que existem diversas placas comunicativas com os seus diferentes simbolos e cores
aos quais associamos logo um determinado significado. Este resultado s6 é possivel
gracas ao inicio do processo mental para a implementacgéo de significados e incorporacao

de regras e planos.

Um desses exemplares de estudo sdo os semaforos para pedes localizados nas
passadeiras que tém como missdo regular a paragem ou a passagem das pessoas. Para o
éxito deste processo e para que o sinal cumpra com a sua funcdo é necessario
primeiramente que as pessoas saibam as regras, mas que, em contrapartida, a propria
informacdo contida no semaforo revele as pessoas o que fazer. Por exemplo, a cor
vermelha do semaforo € associada a uma cor mais forte e quente onde se procura
comunicar geralmente um estado de espirito, associando assim ao ato da pessoa parar;
por outro lado, a cor verde proporciona um estado de seguranga que indica o ato de
avancar. Apesar disso, as cores contidas nos semaforos vém complementadas com as dos

simbolos que representam as pessoas. No caso do sinal vermelho, aparece uma
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representacdo da pessoa parada indicando assim o ato da paragem, no caso do seméforo
de cor verde esta inserido um signo da pessoa com as pernas ligeiramente abertas,

inspirando a ideia de movimento e indicando a autoriza¢ao da passagem.

Figura 3 Semaforo

Fonte: autoria propria

Geralmente, para complementar a comunicacdo do semaforo verde, existe

também uma contagem decrescente e um sinal sonoro para informar as pessoas.

Concluindo, o Design ndo é s6 importante em questdes visuais, mas é um conceito
que agrega utilidade e acessibilidade nos seus produtos/servigos com o intuito de

comunicar na sociedade em que se insere.

Em suma, podemos concluir que o Design desempenha um grande papel na
comunica¢do tanto verbal como ndo verbal, facilitando de varias maneiras a
acessibilidade da comunicacdo e permitindo que a informacdo contida na comunicacao

visual realizada seja descodificada com maior rapidez e sucesso.
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Capitulo IV

4. Escolha da empresa

A escolha da empresa para estagiar € sempre um fator de decisdo muito importante,
pois qualquer que seja a escolha efetuada sera na entidade acolhedora que sera realizada

a parte préatica abordada neste documento.

Contudo a escolha da empresa ndo é uma tarefa facil pois € preciso ter em conta

varios aspetos, como o genero da empresa, localizagédo, horario, dimensao.

Com estas caracteristicas em mente, a decisdo baseou-se homeadamente no tipo,
localizacdo e dimensdo da empresa e para tal analisou-se todas empresas de
pequena/média dimensdo na zona da cidade de Vila Real e que tivessem como funcGes

base o Design.

Apds uma longa pesquisa encontramos algumas empresas com estas caracteristicas
com as quais se entrou em contacto. Depois de varios didlogos surgiu a empresa Karbono

gue aceitou cooperar com o estagio de mestrado.

No entanto a decisdo desta escolha caiu sobre o facto da empresa ser de pequena
dimensao, pois este elemento decisivo permitiu ter uma atencdo personalizada por parte
do orientador de estagio, o que levou a adquirir mais conhecimentos sobre os métodos
laborais realizados no mercado de trabalho assim como a aprendizagem de um programa
novo de Design o CorelIDRAW.

4.1 Historia da empresa Karbono

A historia desta empresa inicia-se com uma vontade pessoal de Miguel Ferreira,
que realizava na altura fungdes de formador, mas que sempre teve o desejo em trabalhar

no ramo de Designer.

Sendo assim em 2001 surge a Karbono, uma empresa em nome individual composta
somente por Miguel Ferreira. Nos primeiros anos nao possuia um espaco fisico, contudo
este fator ndo foi motivo para desisténcia por parte do dono, pois com muito esforco e
dedicacéo este foi realizando variados trabalhos e adquirindo imenso conhecimento na

area de Design.
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Com a necessidade de satisfazer um maior numero de consumidores e de cativar
futuros novos clientes relacionados com a area de Design, surge entdo em 2012 o primeiro
espaco fisico desta empresa, sediado no largo do pelourinho mesmo na zona histérica do
centro de Vila Real, junto da famosa Pastelaria Gomes.

Contudo, por razdes pessoais, Karbono, em 2018, obteve um nome publicitéario
Design Factory Print shop e mudou de local, transferindo-se para a ilustre marginal, a
avenida 1° de Maio, com o nimero 188 e com o respetivo cédigo postal de 5000-651,
local onde se encontra até ao presente dia de criacdo deste documento.

Imagem 5: Localizag@o da empresa Karbono (22/06/2019)

Fonte: Montagem do autor a partir das imagens google maps (2019).

Imagem 6: Fachada da empresa Karbono (22/06/2019)

Fonte: Montagem do autor a partir das imagens google maps (2019).
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Com um espaco fisico novo e uma imagem moderna surgiu automaticamente um
maior leque de possibilidades de tarefas, com isto as atividades realizadas por esta
empresa aumentaram e hoje em dia a Karbono presta servigos de: Personalizacédo téxtil e
de cerdmica; Brindes publicitarios; Design grafico; Identidade corporativa; Publicidade;
Impressédo digital de grande e pequeno formato; SolugGes web; Decoragdo de espacos e
Viaturas comerciais; Gestdo de redes sociais e gestdo de sites de restauracdo e de

alojamento local como o Booking e o Airbnb.

Como se fala de uma empresa unipessoal, analisa-se agora o curriculum vitae do
socio fundador. Miguel Ferreira é Designer de profissdo, mas ja lecionou aulas no Liceu
Camilo Castelo Branco em Vila Real entre os anos letivos 1992/1993. Traz uma vasta
experiéncia na area do Design devido a passagem pela empresa tipografica denominada

Minfo Grafica. Hoje é dono da empresa Karbono desde 2011.

4.2 Software utilizado na empresa

Durante o tempo de estagio houve quase sempre a necessidade de recorrer a varios
softwares para ajudar nos desenvolvimentos de vastas tarefas que vinham chegando

conforme a passagem do tempo.

Neste topico sdo abordados os softwares mais utilizados ao longo do estégio,

nomeadamente o Photoshop, o CoreIDRAW e o GreatCut 3.

4.2.1 Photoshop?
O Adobe Photoshop é um software de edi¢do de imagens desenvolvido pela Adobe

Systems. A data é o lider de todos os editores de imagens profissionais que se destaca por

ser um dos programas mais completos disponiveis no mercado.

Este programa é um software pago e disponivel por assinatura no site da Adobe,
contudo, ha a possibilidade de experimentar o programa de forma gratuita numa verséo

trial que dura geralmente 30 dias.

! Para outras informagdes, veja-se o site: Www.adobe.com/pt/products/photoshop.html
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Dados do software:

Desenvolvedor — Adobe Systems. Imagem 7: icon

. o . Photoshop
Lancamento da primeira versao — fevereiro de 1990.

Fonte: Autoria Prépria
Versao atual — Adobe Photoshop CC 2019.
Sistema operacional — Mac OS X, Microsoft Windows, Linux.

Caracteristica Principal — Edicdo e manipulacédo de imagens.

Licenga — Proprietaria, EULA

Algumas das tarefas realizadas neste programa
Recorte de imagens;

Imagem original Imagem recortada

Imagem 8: Recorte de imagens

Fonte: Autoria Propria

Depois da imagem desejada estar no ambiente de trabalho do Photoshop seleciona-
se a ferramenta de sele¢do, com o cursor seleciona-se a area desejada e de seguida move-
se a area selecionada que o software recorta automaticamente a area selecionada

anteriormente.
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Criacéo de Mockups?;

Imagem original Imagem recortada

Imagem 9: Criacdo de Mockup

Fonte: Autoria Prépria

Na realizacdo desta maquete foi necessario recorrer a captacdo fotografica do
produto, neste caso foram tiradas fotografias ao frigorifico, no qual posteriormente seria
colocado o vinil como mostra a imagem do lado direito. ApGs as imagens serem
capturadas e a composicao grafica escolhida viria a fase de criar uma maquete, para tal
se colocou no Photoshop as fotografias do frigorifico e a composicdo gréfica,
sobrepondo-se de seguida a composicdo grafica em cima das fotografias do frigorifico e
ajustando-se ao tamanho, de modo a ser coerente com as dimensdes do frigorifico, usando
para tal as ferramentas de distorcer e de perspetiva para acertar com o angulo certo do

frigorifico e para tornar a maquete realista, ajustando-se o brilho e o contraste.

2 Por Mockups entende-se num modelo em escala ou de tamanho real de um objeto com o proposito de
demonstrar o projeto na sua fase final.
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Edicédo e Manipulacdo de imagens;

“MODELOS PREDITIVUS‘

* SEGURANGA
_PUBLICA )

Imagem 10: Edi¢&do e Manipulacdo de imagens

Fonte: Autoria Prépria

Neste trabalho realizado recorreu-se ao Photoshop no qual foram utilizadas duas
imagens sobrepostas e huma delas aplicou-se o efeito de transparéncia na diagonal até

atingir o resultado pretendido.

4.2.2 CorelDRAWS3

O CorelDRAW é um programa de desenho vetorial de duas dimens@es para tarefas

relacionadas sobretudo com Design grafico.

Este programa de ilustracéo vetorial e layout de pagina permite a criacédo, edicéo e
manipulacdo de varios elementos graficos como desenhos, logotipo, capas de revistas,

livros, mokups, cartdes de visita e varias outras artes graficas.

Este software é a preferéncia de eleicdo por parte generalizada de todos os

profissionais quer na area do Design grafico quer noutras areas relacionadas com o Design

3 Para outras informagdes, veja-se o site: www.coreldraw.com.
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propriamente dito. Apesar de haver outros programas que fazem o mesmo tipo de funcdes,

0 CorelDRAW é o mais completo e de facil aprendizagem.

Dados do software:

Desenvolvedor — Corel Corporation; Imagem 11: CorelDraw
Langamento da primeira versédo — 1989; Fonte: Autoria Prépria
Versao atual — Graphics Suite 2019

Sistema operacional — Mac OS X, Microsoft Windows;

Caracteristica Principal — Editor vetorial;

Licenca — Proprietéria;

Pagina oficial — www.coreldraw.com

Algumas das tarefas realizadas neste programa:

Logotipos;

Y DEMAIS

limpeza, higiene & construcdo

Imagem 12: logotipos

Fonte: Autoria Prépria
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Fliers;

Imagem 13: Fliers

Fonte: Autoria Prépria

4.2.3 Greatcut3

O GreatCut3 é uma software de suporte adicional a programas de ilustracdo e
Design grafico como o CorelDRAW. Este programa é compativel com a maioria dos
softwares de Design e é utilizado como ferramenta de corte de vinil, vem acompanhado
por uma plotter onde é inserido o vinil desejado, que posteriormente, conforme a arte

grafica realizada no CoreIDRAW, ou outro programa de Design, é cortado.

A plotter desta poderosa ferramenta possui uma lamina que permite a realizacao de
cortes perfeitos de maneira facil e de forma continua, refletindo-se assim na qualidade
final do produto. Estas caracteristicas tornam tudo mais simples para o utilizador,
permitindo assim um melhor desempenho no seu fluxo de trabalho, poupando esforco

adicional e tempo perdido.
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Meétodo de utilizacdo:

A utilizacdo deste software é simples. Inicialmente € necessario ter ou criar um
produto em formato digital, depois da elaboracdo da arte grafica, segue a fase de a colocar
no nosso software de corte. JA que este programa é compativel com os softwares de
Design, basta arrastar o ficheiro de CoreIDRAW com a extensao “.CDR” para dentro do
GreatCut3. Depois de introduzido, coloca-se a arte grafica em espelho e segue para o
procedimento final onde se executa a magia em que a plotter recorta no vinil o desenho

digital.

P

()
o »
7\

GreatCut 3

Figura 4 Etapas do Greatcut3

Fonte: Autoria Prépria
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Capitulo V — Atividades Desenvolvidas no Estagio

5. Projetos desenvolvidos

O presente capitulo tem como objetivo dar a conhecer os projetos desenvolvidos
na entidade colhedora a Karbono.

Numa primeira fase € apresentado um negdcio onde engloba varios trabalhos

realizados que terdo uma descri¢céo do seu objetivo e metodologia.

De seguida podemos encontrar 0s outros projetos realizados, ordenados por
categorias e por ordem alfabética; em cada categoria h4 uma descrigdo segundo a
sua finalidade ou proposito ao qual é destinado o projeto; reflete-se também sobre
a metodologia usada ao longo da criacé@o do projeto como também sobre as técnicas
e/ou tecnologias usadas para o seu fim; em conclusdo segue-se um espago para

observagoes relativas a esse tipo de projeto categorizado.

5.1 BAGOS Steak House

BAGOS Steak House é um restaurante localizado em Vila Real mais

precisamente em Vila Nova junto a estrada municipal n°23.

Nasceu em 2018 e embora recente € um restaurante que prima pela dedicacéo
do uso de carne requintada, aliando-se ao conforto de um alojamento familiar, ou

seja, este negdcio tem duas vertentes a de restauragdo e a de alojamento local.

Este projeto é um dos mais completos que tem sido realizado no estagio pois
conforme o decorrer do tempo surgiam necessidades de melhoramento e alteragdes

em outras pequenas tarefas que o cliente nos pedia para realizar.
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ENTRETEM DE BOCA

200€  azeite, azeitorias aromatizaras...
1506 pasta do dia

850€  carpaccio de polvo

ANTES DO GRILL
6.00€  camardo, ricula, vinagrete manga...

5.50€  mexilhdo, molho de feijao preto, cebola
primavera...

850€  enchidos regionais, home made pickles...
(5.00€ - 1 pax)

750€  carpaccio novilho, alcaparras, mostarda
antiga.

3.00€  sopa do dia, legumes da estacao,
leguminosas...

NO GRILL PARA PARTILHAR 12 ou mais pax)
com legumes assados, batata nistica...

22.00€  costeletio de vitela

2400€ t-bone steak

22.50€  parritharla mista no espeto
ﬁ.’ﬂygi tomahawk steak isob encomenda)

NO GRILL

1650 naco da vazia, batata nistica, legumes
salfeatlos...

21.00€  medalhao, risoto de cogumelos, redugao
de carne...

21.00¢  medalhdo, com tagliatelle € pimenta verde,

5.1.1 Ementas em Portugués e Inglés

13.00€  costeleta de vitela.
9.00€ _ hife bagos, presunto, pimenta verde..

9.00¢ bife da casa com molho pimenta e batata
frita e legumes

B50€  hambirguer no prato +/- 140gr, chips.
cebola caramelizada, ovo..

14.50€  hamhirguer gigante no prato, +/- 250gr,
chips, cebola caramelizada, ovo...

NO FORNO

16.00€  bacalhau, beringela assada, batata
alecrim...

18.50€  polvo. escabeche de pimentos. molho de

11.00€  vegan finspiragao do dia, consulte-nos)

COZEDURA LONGA

13.00€  bochecha de porco preto {4 horas),
gengibire, arroz aromatico tie aipo...

POS-PASTO

350€  panacota de baunitha, frutos vermelhos,
améndoa hidratada...

300€ | fruta grelhada, papos de anjo, calda de
aniz...

5.50€  queijo, marmelada de gengibre, compota
pimento...

A50€ | brownie chacolate, caramelo, flor de sal..

1.00€ ' por hola de sorbet variarlo.

350€  banana grelhada, sorbet frutos secos.

MOUTH ENTERTAINMENT
200€  olive o, flavored olives ..
150¢  daily paté

850€  carpaccio de polvo

T0 START
600€  shrimp, arugula, mango vinaigrette .
550€  mussel. black bean sauce, spring onion ...

regional sausages. home made pickles...
(5.00€ -1 pax)

veal carpaccio, capers, old mustard ..

soup of the day. season vegetables.
leguminous...

GRILL COOKED

T0 SHARE
with roasted vegetables, rustic potataes ...

22.00€  veal steak

2400€ t-bone steak

22.50¢  beef on skewer

35.00€  tomahawk steak by requesti
perky

GRILL COOKED

1650€  veal, sirloin, rustic potatoes, sauteed
vegetables ...

21.00€  veal medallion, mushroom risatto,
demi-glace...

13.00€ veal chop.
9.00€  Bagos heef steak, ham, green pepper ...

9.00€  House heef steak with pepper sauce and
potato and vegetables

8.50€  hamhurger on the plate +/- 140gr, chips.
caramelized onion, egg

1450€ | the giant hamhurger on the plate, +/-
250gr, chips, caramelized onion, egg ...

CHARCOAL COOKED

16.00€ ' cod, aubergine, rosemary potatoes,
rosemary ..

18.50€  octopus, pickled peppers...

11.00€  vegan
(inspiration of the day, consult us)

LONG COOKING

13.00€  the black pork cheek (4 hours), ginger.
aromatic celery rice .

SWEET ENDING

vanilla panacota, red fruits, hydrated
almond...

grilled fruits, “papos de anjo”, anise ...
cheese, ginger marmalade, pepper jam...
chocolate brownie, caramel. saft flower ...

sorbet ball

|
|
|
|
|

21.00€ ' veal medaiion.with tagliatelle and green
pefiper 350 grilled banana, sorbet, nuts ...

The above amounts include VAT at the current legal rate
Please ask the waitef for informiation on ingredients or allergens that may be present in some foods, such
as gluten, eggs, milk and lactose, molluscs, crustaceans, fish, peanuts, nuts, lupins, sesame, mustard,
‘sulfur dioxide and sulftes, soybeans and celery.

0s valores acima incluem VA a taxa legal em vigor
Por favor, solicite a0 chefe de sala informagao sobre os ingredientes ou substancias alergénicas que possam estar presentes em
alguns alimentos, como ghiten, ovos, Jeite  lactose, moluiscos, crustaceos, peixe, amendoim, frutas de cascarija, tremogos,
‘sésamo, mostarda, dioxido de enxofre ¢ sulfitos, soja e aipo.

Imagem 14: Cartas de ementa em Portugués (direita) e Inglés(esquerda)

Fonte: Autoria Prépria

Este projeto é um de varios trabalhos pedidos pelo cliente do Bagos cujo o objetivo
passou pela necessidade de criar uma ementa num formato de A5 de maneira coerente,

com boa visibilidade e com um Design que seguisse a mesma linha gréafica do restaurante.

Esta tarefa foi realizada a partir do CorelIDRAW, que € um programa de desenho
vetorial, onde delimitamos a folha usada em A5. As refeicdes e 0s precos contidos na
ementa foram inseridos e distribuidos de forma simples e legivel para que o leitor pudesse
sem esfor¢co nenhum escolher o prato que mais lhe agradasse assim como o respetivo
preco. No fundo da ementa ha informacdo relevante acerca dos ingredientes ou

substancias alérgicas que alguns alimentos possam conter.

Posteriormente, com a chegada do tempo festivo surgiram clientes de outras
nacionalidades que ndo sabiam lingua portuguesa, logo houve a necessidade de

ultrapassar esta barreira e para tal decidimos traduzir a ementa para Inglés, com a intencéo
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de melhorar o servigo prestado. Com isto, a ementa ndo sofreu muitas modificagdes em

termos graficos mantendo a mesma linha grafica da ementa em Portugués.

5.1.2 Vectorizacao de imagem

WM wwr\LOMBD

CALENIGNON |

4% L omgg JREDONDD,
S\

i

Imagem 15: Vectorizacdo de Imagem (Criacdo da vaca e descri¢do das suas partes)

Fonte: Autoria Prépria

Esta tarefa teve como propésito criar uma silhueta de uma vaca onde fosse possivel

dividir as suas partes diferentes de tipos de carne e denomina-las.

Para tal foi necessaria uma vasta pesquisa hum motor de busca sendo foi utilizado
0 google para o efeito. Posteriormente foi usado o CorelDRAW para prosseguir com a
vectorizacdo da imagem escolhida sendo realizado um processo em que se desenhou a

silhueta da vaca e as suas partes de divis&o.

Depois de concretizado o processo de vetorizacdo, selecionamos todos os elementos
graficos do nosso desenho e implementamo-los na ementa, quer na versdo em portugués,
quer na versdo em inglés, com a respetiva tradu¢cdo como se comprova na seguinte

Imagem:
259072049 | 518350153
resarvas@hagos.pt
www facebook.com/aages. steakhouse
www hagos pt

Imagem 16: Cartas de ementa com a silhueta

vetorizada da vaca.

D valefes 2cina dciaers VA & brea et em viger

For favar, selicite a0 chefe de sala Ffoemagdo scbre o3 ingredienten ou sebetinzing alergericss que pocsam eatar pregentes em
alguns alimentos, como gligen, ovos, Jeite e lactose, meluscss, cristiceas, peite, smendeim, frtas de cascs nja, themagos,

Fonte: Autoria Préprla sesame, wostarda, wido de eaxcire ¢ sulfitos, scha 2 2ipa
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5.1.3 Fliers

A PARTIR DO DIA

’ DEFEIRERD
L p BN

5 = —— (QUl.a S4B ——
TAMBEM ABERTO A 12.00h as 15.00h

QUARTA-FEIRA , : . . 19.00h 35 22.00h

——DOM.
DE01A31DEAGOSTO DE2018 12.00h as 15.00h

<V 3

" SEG.ADOM. . Este AN Q FesTesam0Syuntos

APENAS DISPINIVEL . - NOVO
(;"': PARA EVENTOS E GRUPOS * . .

L C D S
" RESERVAS | 815350753 EW Z

>

ABERTO 4

7 x ) N
Wt g \ 81 QUARTA-FEIRA

DE 01A 31DE AGOSTO DE 2018

ESPERAMOS POR S| e
Z 259092049 | 918350153 | reservas@bagos.pt

Imagem 17: conjunto de Fliers reproduzidos para redes sociais.

Fonte: Autoria Prépria

Estes projetos foram todos introduzidos na pagina de rede social do Bagos Steak
House e tiveram como finalidade principal informar de maneira criativa e atraente todo o

publico alvo que pretendesse usufruir dos servicos prestado pelo negdcio.

Para tal, estes Fliers foram todos criados no CoreDRAW com medidas compativeis
com a rede social no qual foram introduzidos. O processo de criacdo foi praticamente o
mesmo para qualquer um dos Fliers pois primeiramente foi necessario fazer uma pesquisa
no mercado, sendo que depois foram surgindo ideias e recolhidos os componentes
graficos adequados ao que se queria produzir; no passo seguinte foi introduzida a
informacédo desejada de modo a formar com os elementos gréficos uma harmonia visual

agradavel ao publico alvo.
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5.1.4 Outdoor

ALOJAMENTO . BAGOS

LUCAL ’f  ‘» S www.bagos.pt

918 350 153
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@ I'UU mts QParquePrivado @Esplanada @Parque Infantil RESTAURANTE

Imagem 18: Outdoor (Bagos Steak House)

Fonte: Autoria Prépria

Com o negdcio de restauracdo a correr bem surgiu a ideia de investir um pouco
mais no que se refere a publicidade e para tal apareceu a ideia de um Outdoor; com isto
em mente, o cliente recorreu dos nossos servigos para criarmos o Design perfeito para

gue a mensagem transmitida fosse de facil e rapida compreenséo.

No que se refere a metodologia, este projeto passou por um tempo dedicado a
pesquisa dos elementos graficos desejados, o passo seguinte foi de orquestrar 0s
elementos graficos e a informacdo desejada ao que levou a criacdo de varias opgoes de
escolha para o cliente. Concluida a organizacdo de todos os elementos graficos foi
recriado uma mockup em Photoshop para que se possa ter uma ideia de como ficaria na
realidade. Finalizada toda a tarefa o cliente selecionou uma proposta de entre as quais a

escolhida foi a imagem acima apresentada.

& noveNTo
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STEAK HOUSE ,.'
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Imagem 19: Outdoor (Finalizado e Clcado)

Fonte: Autoria Prépria
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5.1.5 Placas

A sinalética é uma boa forma de transmitir informacdo e para tal é sempre

necessario que as placas que contém informacao sejam de rapida compreenséo.

E com isto foi pedido a criagdo de 2 placas de sinalética, uma referente ao parque
de estacionamento do restaurante; e a outra placa remetente a uma zona de proibicéo de

estacionamento abrangida pelo art.50 do Cédigo da Estrada.

O processo de construcao destas duas placas passa pela recriacdo dos sinais alusivos
a estes dois topicos de maneira a que pudessem transmitir rapidamente a informacao

desejada e para tal foram criados em vetor no CoreIDRAW as duas placas acima

exemplificadas.
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SUJEITO A REBOQUE

Figura 5 Placas

Fonte: Autoria Prépria
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Durante o processo de criacdo destas placas foi pedido também a elaboracéo de outras
duas placas, uma para ser colocada no interior do restaurante e outra para o exterior.
A placa para o interior do restaurante é alusiva os wc do estabelecimento com a
informacdo de n&o colocar lixo indesejado nas sanitas; e a outra placa remete para a outra

vertente de negdcio que o Bagos possui que é o Alojamento local.

PROIBIDO DEITAR PAPEIS E TOALHETES NA SANITA
Figura 6 Logo WC

Fonte: Autoria Propria

BAGOS ALOJAMENTO LOCAL

Figura 7 Logo AL (alojamento local)

Fonte: Autoria Prépria
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5.1.6 Alojamento Local

5.1.6.1 Booking

Este topico é dedicado aos trabalhos realizados para o alojamento local que o
BAGOS Steak House possui. Localizado no piso superior ao restaurante e em formato de
apartamento, disponibiliza trés quartos totalmente equipados com todo o conforto

possivel.

Tendo isto em conta, foi pedido pelo cliente que capturassemos em fotografia todos
0s comodos para que posteriormente fossem colocados online nos sites de hospedagem,

que também a pedido dele fossem criados e geridos inicialmente por nés.

O primeiro site de hospedagem a ser criado foi no Booking.com (Imagem 20 — Booking)
onde a tarefa foi configurar tudo o site, a gosto e pedido do cliente, desde a quantidade
de cédmodos, aos termos de utilizacdo, sincronizacdo de calendario, escolha dos precos e
até as fotografias previamente tiradas.

Booking BAGOS Alojamento Local 4120576

L = - 9. = s # D8

Home Calendar & Pricing ~ Promotions  Reservations | Propety Opportunities Inbox Guest Reviews Finance Analytics  Marketplace

L+

You can also drag
and drop your
photos

Imagem 20: Booking de Bagos Alojamento Local

Fonte: Autoria Prépria
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5.1.6.2 Airbnb

O segundo site de hospedagem a ser elaborado foi no Airbnb (Imagem 21 — Airbnb),
um pouco diferente em termos de layout e estrutura, mas as tarefas realizadas sao

exatamente as mesmas que as do Booking.

B o comsemas® mmevs  Caoniito  Ainces  Progewo Abcs

Foto de capa

Ordem da foto

AL

BAGOS ALOJAMENTO LOCAL

Imagem 21: Airbnb

Fonte: Autoria Propria

As escolhas destes dois sites de hospedagem foram de inteira responsabilidade do
cliente sendo que s6 nos foi pedido para configurar e gerir numa fase inicial estes dois

sites.

A vantagem na utilizagdo de dois sites verifica-se na medida que é possivel obter
uma maior promocao e divulgacdo do alojamento local gerido, ou seja, ao publicitar o
mesmo alojamento local em dois sites diferentes aumenta a probabilidade de ser

visualizado por um namero maior de pessoas do que se fosse por um dnico site.

A Unica desvantagem encontrada na utilizacdo simultdnea de dois sites de
hospedagem foi meramente a adaptacdo e a gestdo inicial, contudo a resolugdo deste

problema passou simplesmente pela pratica diaria.
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5.2 Canecas

Esta categoria € reservada a personalizagdo de canecas pretendidas pelos clientes.

Para que uma caneca esteja pronta para ser entregue aos clientes é importante que

passe por uma sequéncia de etapas essenciais para a sua finalizacao.

Inicialmente, para a personalizacdo de uma caneca, € necessario que seja efetuada
a escolha do elemento grafico desejado que o cliente pretende colocar na caneca,
geralmente os elementos graficos mais selecionados pelo cliente passam por imagens,

fotografias e textos.

Numa fase seguinte os elementos selecionados sdo tratados e colocados
virtualmente no que resulta numa maqueta do que serd o produto final, esta maqueta
normalmente é enviada por mail ao cliente que posteriormente aprova ou sugere
alteracGes ao seu gosto. Depois da elaboracdo do projeto em formato virtual € altura de
passar a concretizagdo do produto, para que isto seja possivel e necessario recorrer as
canecas especializadas para a producdo, pois estas s&o as Unicas que contém uma pelicula

envolvente gque possibilita a impressao.

O método utilizado para esta tarefa consiste em colocar a caneca numa maquina,
juntamente com um papel de impressao especial que contém a imagem que o consumidor

escolheu, durante 90 segundos a uma temperatura de 200°.

I EILAS I MELHOR
CO;JTAS z PROFESSORA
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PROFESSORA | MATEMATICA
£A

Imagem 22: Canecas

Fonte: Autoria Prépria
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5.3 Capas de livros

Esta foi uma das primeiras tarefas realizadas para a Karbono, cujo objetivo passaria
inicialmente por praticar e fortalecer os conhecimentos em relacdo ao novo software de

edicéo vetorial o CorelDRAW.

No inicio deste projeto foi fornecido pela Karbono a estrutura base da Capa e
Contracapa do livro em formato compativel com o programa em utilizagdo.
Posteriormente selecionamos e editamos o ficheiro com o0s elementos previamente
selecionados pelo cliente, de modo a obter um produto final coerente e visualmente

atraente (Imagem 23 — capa de livro n°1).
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Imagem 23: capa de livro n°1

Fonte: Autoria Prépria

Numa fase seguinte surgiu um pedido de outro cliente cujo objetivo passava por
elaborar uma capa de um livro com o Titulo de “Modelos Preditivos e Seguranca Publica”
no qual era sugerido elaborar cerca de 4 a 5 propostas relacionadas com este tema para

que o cliente posteriormente escolhesse a que Ihe mais agradasse.

Com esta missdo em vista recorremos inicialmente ao Google que é um motor de
busca que permitiu recolher uma serie de imagem alusivas a tematica do livro, que numa
fase seguinte foram editadas num software especializado denominado de Photoshop de

modo a criarem uma obra visual coerente e chamativa.
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Depois da fase de edi¢do das imagens selecionadas foi altura de juntar todos os
elementos gréaficos obtidos desde o titulo e texto informativos que foram previamente
dados pelo cliente até as imagens editadas por nés, de forma a obtermos uma capa e
contracapa desejadas pelo cliente. Apos a elabora¢do de mokups resultantes de alguns
exemplos realizados no CoreIDRAW seguiu-se a fase de aprovagéo do cliente, que
consiste em enviar os ficheiros realizados para o cliente via mail para que ele faca dé

feedback onde possa sugerir alteracdes e/ou aprovar algum dos exemplares enviados.

A quantidade de prototipos varia de projeto para projeto, mas convém que sejam
elaborados mais que 5 exemplos para que haja variedade e versatilidade com o objetivo
de facilitar a decisdo do consumidor. Neste caso foram enviados 10 exemplos de capa e
contracapa para o cliente que curiosamente escolheu um exemplar elaborado pelo
estagiario o que reflete a qualidade resultante do empenho do estagiario neste projeto

(Imagem 24 — capa de livro n°2).

Neste momento o livro ja se encontra disponivel para venda ao publico e pode ser
encontrado em lojas online, livrarias e noutros estabelecimentos que comercializam

livros.

“MODELOS PREDITIVOS

&
SEGURANCA
PUBLICA

P

-

Imagem 24: capa de livro n°2 “Modelos Preditivos & Seguranca Publica”.

Fonte: Autoria Prépria
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5.4 Cart0es de visita

Os cartdes de visita sdo a cara de qualquer empresa e para tal a criatividade e a

dedicacéo investida neste projeto sdo sempre elevadas.

Ao longo do estagio foram elaborados iniUmeros cartdes de visita para todo o género
de negdcio. Todos os cartdes de visita sdo criados no CorelDRAW geralmente todos com
as mesmas medidas 85mm x 55mm e as informagdes mais relevantes inseridas no cartdo

s&0 0s contactos e o logotipo.

O processo de criacdo é semelhante aos demais trabalhos de Design, inicialmente
h& uma pesquisa, segue-se a fase juncdo dos elementos graficos e depois de aprovado

pelo cliente chega a parte de producéao da obra grafica.
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Imagem 25: Cartdes de visita.

Fonte: Autoria Prépria
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5.5 Decoracgdo em vinil

No decorrer do estagio surgiram varios trabalhos dos quais se insere a decoracao
em vinil que consiste, nada mais nada menos, que a aplicacdo de vinil personalizado num
determinado objeto requerido pelo cliente. Para que isto seja possivel é necessario seguir

um conjunto de passos até ao termino do projeto.

Sendo assim, numa fase inicial, é essencial anotar todas as medidas do objeto em
que se vai aplicar o vinil, para tal é necessario ter uma fita métrica, papel, caneta e/ou

lapis para anotar.

De seguida é feita uma pesquisa sobre os elementos graficos desejaveis para a

personalizacdo do vinil.

Posteriormente recriamos digitalmente no CorelDRAW o objeto conforme as
medidas anotadas. Com a conclusdo do desenho passamos a fase de organizar 0s
elementos graficos anteriormente recolhidos. Na fase final da tarefa é realizada uma

maqueta e enviado ao cliente para que aprove ou sugira alteracoes.

Imagem 26: Decoragédo em Vinil.

Fonte: Autoria Prépria
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5.6 Fliers

No mundo da publicidade o flyer € um produto muito popular e isso verificou-se ao
longo do estagio todo havendo muitos pedidos para a realizacdo deste produto.

Como a maioria das tarefas relacionadas com Design, é necessario primeiramente
recolher uma série de elementos graficos para a construcdo do flyer em si. Depois de um
pequeno brainstorming sdo elaborados varios exemplares no CorelDRAW com a

finalidade de possibilitar varias opcoes.

Depois de aprovado e escolhido pelo cliente o flyer segue entdo para producéo.

Imagem 27: Conjunto de Fliers.

Fonte: Autoria Prépria
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5.7 Logotipos

Este topico aborda a realizacdo dos logotipos, quer logotipos feitos de raiz como

também logotipos ja existentes, mas que necessitam de ser vetorizados.

5.7.1 Logotipos criados de Raiz

Sendo assim, no caso em que os clientes pedem para que seja criado um logotipo
de raiz, sem qualquer ideia inicial, 0 projeto torna-se um pouco mais complexo, pois numa
fase inicial € feito um brainstorming para recolher uma série de ideias de modo a comecar
a criar o logotipo em si. Conforme o avango da construcao de varios exemplares, o cliente

da sugestdes para que o resultado seja o pretendido por ele.
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Imagem 28: Logotipos criados de raiz.

Fonte: Autoria Propria
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5.7.2 Logotipos vetorizados

Todavia ha clientes que ja possuem logotipos e recorrem aos n0SSOS Servigos para
melhorarem ou simplesmente transformar o seu logotipo em vetor para que futuramente
seja mais facil utiliza-lo em outros trabalhos. Contudo a existéncia de um logotipo ja
criado ndo significa que o trabalho produzido seja realizado de maneira facil, pelo
contrario como ja existe um logotipo é necessario recriar, com a maxima exigéncia, todos

0s pormenores do logotipo.

Nas imagens que se seguem podemos visualizar a transformacdo do logotipo

original (Esquerda) para o logotipo vetorizado (direito).
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Imagem 29: Logotipos vetorizados.

Fonte: Autoria Propria
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5.8 Puzzle e Almofadas

Quando chegam os dias festivos como o dia do pai, dia da mae, natal e aniversarios,
os clientes procuram algo diferente e criativo para oferecer e em muitos clientes acabam

por personalizar uma Fronha de almofada ou Puzzle.

Estes dois brindes estdo agrupados neste topico porque o método de realizacdo é
idéntico, pois quer para um como para outro numa fase inicial é necessario que o cliente

escolha a imagem ou a mensagem que deseja colocar.

Na fase seguinte € editado o conteudo no CorelDRAW e ajustado as medidas do
Puzzle que neste caso sdo em A5 (14,8cm x 21,0cm) ou A6 (10,5cm x 14,8cm) e as

Fronhas da almofada em A4 (21,0cm x 29,7cm).

O trabalho realizado depois de editado e aprovado é impresso num papel especial e
de seguida colocado junto com o Puzzle ou com a fronha na prensa a 200° num espaco

temporal de 45 segundos, este processo é denominado de estampagem por sublimac&o.
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Imagem 30: Fronha de Almofada e Puzzle.

Fonte: Autoria Prépria
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5.9 T-shirts personalizadas

As T-shirts personalizadas s@o provavelmente o objeto mais requisitado quando o

cliente procura oferecer um brinde a um amigo, familiar, ou mesmo para uso proprio.

A personalizagdo de uma t-shirt pode ser realizada de varias maneiras, contudo no
decorrer do estagio foram sO abordadas duas técnicas de estampagem que sdo a
estampagem a flex e a estampagem a sublimacdo. De seguida explica-se cada um destas

duas técnicas.

5.9.1 T-shirts personalizadas a vinil flex

A estampagem a flex de uma t-shirt € uma técnica de personalizacdo cléssica,
rapida, bastante econdmica e com a qualidade de vinil flex dos dias de hoje resiste muito
mais as lavagens e ao passar do tempo, ideal para estampar logotipos a uma cor, como
também para personalizar o dorso dos equipamentos desportivos, contudo ndo significa
que sé se possam realizar estes dois tipos de tarefas, pois podem ser utilizadas vérias cores
de vinil flex e fazer montagem da arte grafica desejada na propria t-shirt construindo

assim a arte final pretendida.

A metodologia para personalizar uma t-shirt com esta técnica é razoavelmente
simples, pois inicialmente como em todos os trabalhos é necessario saber o que o cliente
pretende colocar na t-shirt. De seguida se necessario é preciso transformar o contetdo

pretendido em vetor e para tal a elaboracdo desta tarefe € realizada em CorelDRAW.

Numa seguinte fase, depois de a arte grafica estar toda vetorizada é passada para
um programa especializado denominado de Greatcut3 que permite receber o conteudo
vetorizado e passar a informacao para uma plotter de corte que suporta um rolo de vinil
flex e contém uma lamina no qual faz o recorte da arte grafica no vinil e assim ja temos

em formato fisico o que é pretendido estampar na t-shirt.

Depois desta fase, passamos a trabalhar com o vinil recortado e deste modo é
necessario preparar o vinil para estampar e isto significa que é removido o excesso do

vinil no qual se denomina de despeliculagdo de vinil como mostra na imagem.
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Imagem 31: Despeliculacdo de vinil.

Fonte: Autoria Propria

Na fase final necessitamos de uma maquina especializada para estampar, que neste
contexto, é a prensa de estampagem, de seguida colocamos os valores ideais para a
estampagem da t-shirt; neste caso, os valores para que a realizacdo da estampagem seja
concluida com sucesso sao 155° centigrados durante um espago temporal de 15 segundos,
depois de selecionados os valores € s6 esperar que a maquina os atinja e depois coloca-se
a t-shirt na gaveta da prensa e é sobreposto o vinil preparado sobre a t-shirt e de seguida
baixa-se a alavanca da prensa até fazer pressdo e até passarem os 15 segundos.
Por fim a magia acontece e o vinil recortado funde-se com a t-shirt concluindo assim o

produto final desejado pelo cliente.
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Imagem 32: T-shirts Personalizadas a vinil flex.

Fonte: Autoria Propria
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5.9.2 T-shirts personalizadas através de sublimacao

A estampagem de t-shirts com a técnica de sublimacdo € um pouco diferente
durante a fase inicial, pois para a realizacdo desta técnica é necessario equipamento

especializado para a tarefa.

Sendo assim inicialmente escolhe-se o contetdo grafico que o cliente deseja pér na
t-shirt e de seguida este contetddo é editado no computador nos programas adequados
como por exemplo: caso o cliente deseje estampar uma fotografia ou algo do género
utilizamos o Photoshop que €é a ferramenta com mais potencial para nos ajudar na tarefa;
caso o cliente escolha desenhos ou grafismos é comum utilizador o CorelDRAW que é 0

programa especialista em vectorizagdes.

Depois de editado todo o conteido segue-se a fase de transformar a arte gréfica em
objeto palpavel, este processo consiste basicamente em selecionar o conteldo virtual e
fazer a sua impressdo num papel de transfere especial que tem o poder de receber a
impressao e posteriormente transferir essa impressao para a t-shirt. Para ter um melhor
resultado coloca-se dois pedacos de fita térmica para impedir que o papel com a impressao

se deslogue enquanto a sublimacéo esté a ser realizada.

A sublimacgdo em si € um processo que necessita da mesma prensa térmica que a
estampagem em flex pois é através da pressdo e de altas temperaturas que o processo de
sublimacédo acontece. Geralmente a temperatura ideal para este efeito € de cerca de 200°
centigrados durante 45 segundos.

Imagem 33: T-shirts Personalizadas a Sublimacéo.

Fonte: Autoria Prépria
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Capitulo VI

6. Metodologia

6.1. Aspetos metodoldgicos

Este trabalho procura refletir sobre a importancia do Design na comunicagéo;
dessa forma, procedeu-se através da utilizacdo de um método combinado de técnicas
quantitativas e qualitativas de recolha de dados. Fez-se a procura de informacGes através
de pesquisa documental, consultando vérias fontes, e fez-se também a aplicagdo de um
inquérito via-questionario a uma amostra nao probabilistica, por sistema de voluntariado,
através da plataforma Google Forms. De seguida, apresenta-se 0s principais critérios

usados na pesquisa da informacao crucial para este trabalho.

A pesquisa foi ser feita de forma séria e refinada de modo a poder descobrir-se as
possiveis respostas para a pergunta de investigacdo deste trabalho: A importancia do

Design na comunicagdo, bem como responder as hipoteses formuladas:
H1 O Design é um fator dinamizador nas atividades de comunicacéo.

c) Quanto mais sofisticado for o Design maior € a atracdo por parte dos
individuos em relacdo a um produto comunicacional.
d) Quanto menos sofisticado for o Design menor é a atracdo por parte dos

individuos em relacdo a um produto comunicacional.
H2 O Design € um fator diferenciador nas atividades de comunicacao.

c) Quanto mais criativo for o Design maior é a atencdo por parte dos
individuos em rela¢do a um produto comunicacional.
d) Quanto menos criativo for o Design menor é a atencdo por parte dos

individuos em relacdo a um produto comunicacional.

Para conseguir concretizar esse desiderato utilizou-se métodos de pesquisa que

envolveram o uso de técnicas quantitativas e qualitativas.

Passa-se entdo agora de falar dos métodos qualitativos como técnicas de recolha

de informacdo no quais este tipo de pesquisa é essencialmente de caracter subjetivo na
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recolha qualitativa de dados; por outro lado, verifica-se também a opgdo pela recolha
pessoal de cada individuo participante na investigacao, através do inquérito e com a

intencdo do pesquisador interagir diretamente e compreender fendmeno estudado.

Pertinente sobre este tema sdo as palavras de Silvia Reis dos Santos (1999, p.403):

Pesquisa qualitativa € uma Designacdo que abriga correntes de pesquisa muito
diferentes, mas todas essas correntes assumem pressupostos contrarios ao modelo
experimental. A abordagem qualitativa parte do fundamento de que existe um vinculo
dinamico e indissociavel entre 0 mundo objetivo e a subjetividade do sujeito.

Acrescentando também que estes métodos qualitativos “sdo geralmente
caracterizados como robustos, detalhados, aprofundados, descritivos e orientados para o
processo” (Santos 1999, p.403).

Neste método é geralmente usada a entrevista exploratoria na qual se procura
assim obter uma investigacdo detalhada, especifica e subjetiva como refere Gil (208,
p.109):
Pode-se definir entrevista como a técnica em que o investigador se apresenta frente
ao entrevistado e lhe formula perguntas, com o objetivo de obtencdo de dados que
interessam a investigacdo. A entrevista é, portanto, uma forma de interagdo social.

Mais especificamente, € uma forma de dialogo assimétrico, em que uma das partes
busca coletar dados e a outra se apresenta como fonte de informagéo

Na abordagem deste método estava perspetivada a aplicacdo de uma entrevista
exploratdria onde se questionava, entre outras, as seguintes perguntas: a) O que entende
por Design; b) quais sdo as principais tendéncias do Design na comunicacdo? ¢) Quais as
principais diferencas entre Design popular e Design sofisticado; ¢) Quais séo os principais
clientes e os pedidos mais peculiares efetuados? d) O que mudaria no Design em

Portugal?.

Apesar de se ter procurado enviar esta entrevista para varias pessoas, nao se obteve
nenhuma resposta as varias tentativas de entrevista. Assim, considerou-se mais relevante
aplicar um inquérito via-questionario a varios respondentes que se passara também a

descrever.

Na pesquisa quantitativa pode-se dizer que é um método usado, como 0 nome
indica, na coleta da quantidade de informacéo da realidade do objeto de estudo no qual
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sdo usadas técnicas de estatistica para posteriormente serem analisadas. E segundo Silvia
Reis dos Santos (1999, p.401): “Estes métodos sdo geralmente utilizados de forma
dedutiva: as hipoteses sao testadas e os resultados sao interpretados a partir de uma teoria

previamente estabelecida.”

Umas vantagens deste método sdo a ocorréncia de uma menor disformidade na
analise e interpretagdo dos resultados, como também, uma maior precisdo destes
comparado com método qualitativo. Vantagens estas também descritas por Silvia Reis
dos Santos (1999, p.402):

As principais vantagens dos métodos quantitativos sdo as seguintes: - possibilitam a

obtencdo de dados pontuais confidveis que podem ser generalizados para uma
populacdo maior; - permitem que a variancia seja controlada pelo desenho do estudo
e quantificada pela andlise estatistica; - quando os instrumentos de afericdo ja estdo
disponiveis e sdo validos e confidveis, o custo e o tempo necessario para a realizacéo
de pesquisas quantitativas &€ menor que nas investigacfes qualitativas.

A pesquisa quantitativa realizada neste trabalho é feita através de um questionario
que é a ferramenta mais comum utilizada no qual é composta por um grupo de perguntas

de entre outras as mais comuns a se verificarem sao:

e Multipla escolha
e Dicotdmicas

e Perguntas de resposta unica

e Ranking
e Matriz
e Aberta

Sobre este assunto sdo validas as palavras de Gil (208, p.121): “Pode-se definir
questionario como a técnica de investigacdo composta por um conjunto de questdes que
sdo submetidas a pessoas com o propoésito de obter informagdes sobre conhecimentos,
crengas, sentimentos, valores, interesses, expectativas, aspiracGes, temores,

comportamento presente ou passado etc.”

De seguida apresenta-se o0 inquérito via questionario, assim como a descri¢ao

detalhada dos seus grupos.
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6.1.1. Descricdo do inquérito via questionario

O presente inquérito é constituido por 28 questdes, sendo na sua maioria questdes
fechadas, embora haja também 10 questdes abertas, em que o respondente se pronuncia
livremente sobre aquilo que € perguntado.

No grupo 1, analisou-se 0s nossos inquiridos em termos sociodemogréficos,
questionando aspetos relacionados com a idade, o género, a localizacdo, a profissdo e
habilitacGes académicas; no grupo 2, questionou-se aspetos relacionados com as atitudes
face ao Design, perguntando, nomeadamente, se 0s respondentes sabem o que é o Design,
0 que apreciam no Design e que valorizam nesta atividade, em geral; no grupo 3,
questiona-se diretamente as atitudes de como o Design comunica, questionando os
inquiridos sobre como acham que é feita essa comunicagéo, quais elementos catalisadores
dessa comunicacdo e quais empresas/marca que melhor comunicam através do Design;
no grupo 4 procura-se entender a relagdo entre o Design e a comunicagao; no grupo 5
aborda-se os comportamentos que o0s participantes tendem ter face a comunicagao que o
Design Ihes transmite abordando influéncias, preferéncias de Design e algumas imagens

para que estes se pronunciem a respeito.

6.2. Apresentacado de resultados

Apresenta-se, de seguida, um conjunto de dados relativos a aplicacdo do
questionario, iniciando com os dados relativos as questdes sociodemogréaficas, logo

seguido das questdes relativas ao Design e a relagdo do Design com a comunicacao.

6.2.1 ldade

Em termos de idade, verifica-se que 0 grupo mais representativo, na resposta a
este inquérito, foi o que tinha entre 18 a 23 anos. Este facto deve-se a circunstancia de o
autor deste trabalho ter partilhado o seu inquérito nas redes sociais, no seu grupo de
amigos e conhecidos, havendo certamente uma coincidéncia em termos de idades. Por

outro lado, o segundo escaldo etario mais frequente foi entre os 24 e 29 anos de idade.
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1-ldade

131 respostas

@ 18-23
® 24-29

40,5% @ 30-35
@ 36-41
| @ 2247

® 48-53
® 54-59
® 60-65
@ mais de 65

grafico 1 Idades dos participantes

Fonte: Autoria Préopria

6.2.2 Género

Em termos de género predominante, verifica-se que dos 131 participantes o género
masculino foi mais participativo neste inquérito, com 84 participantes correspondendo a
cerca de 64,1% dos inquiridos em contrapartida a 47 do género feminino, o que representa
cerca de 35,9%.

2-Género

131 respostas

@ feminino
@ masculino
@ outro

grafico 2 Género dos participantes

Fonte: Autoria Prépria
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6.2.3 Localizacéo

Em matéria de localizacdo, verifica-se que a maioria dos respondentes, cerca de
80,2 %, séo do Norte, facto que se justifica novamente pela localizacdo do autor deste

questionario.

3-Localizagao

131 respostas

@ Porto

@ Lisboa
Norte

@ cCentro

@ sul

® lhas

@ Estrangeiro

grafico 3 Localizag8o dos participantes

Fonte: Autoria Propria

6.2.4 Profissao

Em relacdo aos dados recolhidos acerca da profissdo exercida pelos participantes
regista-se uma enorme variedade de profissdes que os participantes exercem. Apesar da
diferenciacdo de &reas ao que cada profissao se enquadra foi, no entanto, possivel agrupar
algumas, das quais curiosamente as que mais se manifestam sdo a de estudante, operario
e desempregado. Estas profissdes sugerem bem a realidade da maioria dos participantes
de idades compreendidas de 18 e 23, que geralmente exercem estas profissdes mais

comuns.
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Empregada de balcdo
Técnica de Andlises Clinicas e Satde Publica
Fisiologista Clinica
Terapeuta Ocupacional
Designer Digital
Rececionista

Autarca

Vendedor

Repdrter de Imagem
Domeéstica

Educador

Cabeleireira

Médica; Auxiliares de agfi() meédica;...

Personal trainer
Lojistas

Mediador de seguros
Endlogo

RelagBes Publicas
Engenheiro
Desempregado
Analista

Animadora sociocultural
Socidloga
Programador
Mecéanico

Planista

Trolha / Servente
Canalizador
Treinador de Futebol
administrativo
Empresario
Arquitecta Paisagista
Vigilante/ Seguranga
fotégrafo
empregado de mesa
Operador

Advogada
Contabilista

Militar , GNR
Professor; Formando; Auxiliar Acéc

Estudante

grafico 4 Profissdes

Fonte: Autoria Prépria

Frequéncias
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6.2.5 HabilitacGes académicas

No que se refere as habilitagdes académicas, verificou-se uma grande
percentagem dos participantes com o 122 ano (37,4%), todavia constata-se que a maioria,

cerca de 44,3%, sao participantes licenciados.

5-Habilitagdes académicas

131 respostas

® 12°ano
@ licenciatura
» mestrado
@ doutoramento
@ pos-doutoramento
@® Nivel 5
@ Curso Superior Técnico de Telecom...
@ Nenhuma
@ Secundario
® %ano

grafico 5 Habilitacbes academicas dos participantes

Fonte: Autoria Prépria

Para além da caracterizacdo sociodemogréafica, procurou-se também analisar as

atitudes dos respondentes face ao Design, a partir do grupo 2 de questdes.

6.2.6 Significado da palavra Design

Quando se questionou se os individuos sabiam o que era o Design, verificou-se
que todos responderam a esta questdo e que apenas 32.1% dos 131 participantes

respondeu que ndo sabe o que a palavra Design significa.
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6- Sabe o que significa a palavra design ?

131 respostas

® sim
® nao

grafico 6 Sabe o que significa Design?

Fonte: Autoria Prépria

6.2.7 O que entende por Design

Quando se questionou se os individuos sabiam o que era o Design, verificou-se
que apenas 73 dos participantes respondeu a esta questdo, 0 que sugere que quase metade
dos inquiridos ndo respondeu a questdo suscitada, apesar de o Design ser uma realidade
diaria na vida dos cidad&os, contudo no que diz respeito as respostas que 0s participantes
consideraram ser o Design, obteve-se diferentes justificacdes, demasiado dispersas, pelo
que o autor deste trabalho selecionou alguns exemplos que lhe pareceram repetir-se ao

longo do inquérito. Veja-se a respeito:

“Divulgacdo de uma mensagem especifica” (respondente n.° 18).

“E uma forma de nos comunicarmos, de uma maneira mais criativa, simples, direta e
eficaz!” (Respondente n.° 29);

“O processo de criacdo de um produto” (Respondente n.° 30);

“E a idealizagdo, criacdo, desenvolvimento, configuracio, concecdo, elaboracio e
especificacdo de produtos, normalmente produzidos industrialmente ou por meio de
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sistema de produgéo em série que demanda padronizac¢do dos componentes e desenho
normalizado.” (Respondente n.° 32);

“Grosso modo, processo de pensamento que envolve a criacdo de algo que poténcia a
funcdo, conciliando com a forma.” (Respondente n.° 35);

“Estética industrial associada a praticidade dos produtos” (Respondente n.° 47);

“Idealizacdo, criacdo e elaboracdo de um determinado produto” (Respondente n.° 55);

“Existem vérios tipos de Design, mas de uma forma geral o Design é uma area que
aborda a estética, a usabilidade e a acessibilidade de varios produtos/elementos que
influenciam de certa forma no nosso quotidiano” (Respondente n.° 65);

“Decoracdo” (respondente n.° 72)

“Design é uma forma de comunicacéo, expressada através de uma linguagem visual.
A origem da palavra Design vem de Designar. Representacdo grafica de algo,
designado de desenho” (Respondente n.° 97);

“Criagdo e conce¢do de conteldo que se torne o mais intuitivo e funcional possivel
dentro dos parametros e objetivos definidos.” (Respondente n.° 107);

“Idealizar, projetar e criar algo novo ou otimizar algo existente” (Respondente n.°
108);

“Design ¢ o ato de conceptualizar algo. Estabelecer um processo ou criar uma forma.”
(Respondente n.° 110);

“Design consiste na elaboracdo, projecdo, concretizacdo e renderizagdo do aspeto
visual de um determinado produto” (Respondente n.° 124);

No que se refere aos excertos previamente assinalados, verifica-se que alguns dos
respondentes atribuem a funcdo de Design a uma perspetiva mais ligada a comunicacao;

outros preferem entendé-lo como uma maneira de criagdo/concecdo de produto/servigo,
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ndo sendo incomum algumas respostas totalmente afastadas da realidade do Design,

considerando-o, por exemplo, como decoracao.

6.2.8 O que valoriza no Design

Quando se questionou os respondentes sobre o0 que mais valorizam no Design
constatou-se que a maioria dos individuos escolheu a criatividade como primeira escolha,
com 64,1%, seguida da originalidade correspondente a 55,7%, contudo a simplicidade e
a utilidade foram opcdes em que os participantes selecionaram com grande frequéncia,
cerca de 46,6% e 45,8% respetivamente, sugerindo e reforgando a ideia de que o Design,
para além de criativo e original, tem de ser de facil compreensdo (simples) e

essencialmente util para que cumpra realmente a sua funcéo na sociedade.

8- 0 que valoriza no design ?

131 respostas

59 (45%)
61 (46,6%)

a beleza

a simplicidade
a modernidade
a utilidade

a comunicagao
as cores

as ideias

a criatividade
a originalidade
a sofisticagao
a diferenciagao

31(23,7%)

60 (45,8%)

39 (29,8%)

25 (19,1%)
23 (17,6%)

84 (64,1%)
73 (55.7%)

23 (17,6%)

36 (27,5%)

A maneira de como se encaixa

para o nos...
0 20 40 60 80 100

grafico 7 O que valoriza no Design?

Fonte: Autoria Prépria

6.2.9 Elementos do Design
Quando se pediu aos participantes para escolherem 3 elementos de Design que

fossem essenciais para uma empresa, verificou-se com grande distin¢cdo que o elemento

mais escolhido foi o logotipo correspondendo a 93,9%. O que sugere a ideia que
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realmente o logotipo tem de ser a cara da empresa. Os outros dois elementos mais
escolhidos foram os outdoors com cerca de 59 escolhas (45%), seguido dos cartazes com
51 opcdes (38,9%), elementos estes que séo cruciais na divulgacdo e publicidade das

empresas.

9- Dos elementos de design que se seguem, escolha 3 que considere
mais importantes para as empresas

131 respostas

123 (93,9%)

51 (38,9%)
36 (27,5%)

personalizacao de viaturas 34 (26%)
outdoors 59 (45%)
20 (15,3%)

13 (9,9%)

a pintura
a estampagem de camisolas

37 (28,2%)
Website

1(0,8%)

Social mediafl—1 (0,8%)

grafico 8 Elementos de Design importantes para empresas

Fonte: Autoria Propria

6.2.10. Qualidades do Design

Quando abordada a questdo das qualidades de um bom Design, os participantes
elegeram a originalidade como a maior qualidade que o Design possa ter com cerca de
62,6 %, correspondente a 82 escolhas, todavia a informacéo, a criatividade e a atracéo
visual foram também qualidades com grande percentagem de votacdo a rondar até os

57,3%, numeros estes que visam bem as opcBes de escolha dos intervenientes.

No outro extremo, os respondentes consideraram menos relevante o facto de o
Design ser profissional (0,8%), ser til (0,8%) e ter padrdes arrojados (2,3%), 0 que ndo

deixa de ser curioso neste contexto.
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10- Quais as qualidades que um bom design tem de ter?

131 respostas

ser atraente a vista
ser colorido
ser claro
ser original
ser chamativo
ter padrées arrojados
ser caotico
ser simples 48 (36,6%)
ser informativo 68 (51,9%)
ser irreverente

75 (57,3%)

5 (3,8%)
42 (32,1%)
82 (62,6%)

ser criativo 72 (55%)

ser Util e adaptado para quem
ira usar ...

Profissional
0 20 40 60 80 100

grafico 9 Qualidades de um bom Design

Fonte: Autoria Prépria

6.2.11. Comunicacao do Design com o ser humano

E abordado de seguida o grupo 3, onde se questiona diretamente os inquiridos

sobre a transmissdo de informacao exercida pelo Design.

E quando abordados sobre a possibilidade de o Design poder comunicar com o ser
humano, os dados recolhidos revelam que somente 2 pessoas (1,5%) negaram que 0
Design possa comunicar e que cerca de 57,3% dos questionados respondem que sim, que
efetivamente o Design comunica com o homem. Todavia, ha 41,2% de participantes com

duvida desse facto e recorreu a possibilidade de que talvez o Design comunique.
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11- Acha que o design pode comunicar com o ser humano?

131 respostas

® sim
® Nao

\ Talvez

grafico 10 Design pode comunicar com o ser humano?

Fonte: Autoria Prépria

6.2.12. Modo como o Design comunica

De modo a entender melhor a escolha dos 75 participantes, questionou-se de
seguida como seria feita essa comunicacdo. Todavia, como as respostas foram distintas,
procurou-se obter resultados mensuraveis, ao agrupar por repeticao das palavras, ou das
ideias obtidas pelas respostas dos intervenientes a op¢do do modo como o Design podia
efetivamente comunicar. E verificou-se que a comunicacao € sobretudo efetuada através
da cativacdo visual e do estimulo de emoc@es e sensagfes que 0 Design provoca no ser

humanao.
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Frequéncia

Objetos |
Visualmente
Sinais de transito
Funcionalidade
Atragdo
Estimulo de emog0es / sentimentos / sensagdes
Criatividade
Interessante
Por ser bonito, atraente
Original
Idealizando

Através das cores |
Passando uma mensagem

Cativagdo

gréafico 11 Se sim, diga como

Fonte: Autoria Prépria

As pessoas dao, apesar de tudo, menos importancia as op¢des relacionadas com o
ser “original”, ser “interessante” e “aos sinais de transito”. Questionamos, todavia, se a

questdo tera sido bem interpretada pelos respondentes, dada a disparidade das respostas.

6.2.13. Resposta a questdo “Se ndo comunica para que serve entdo o Design?”

Como abordado noutro lugar, verificou-se que houve questionados que
responderam que o Design ndo comunica com o ser humano e para uma melhor
compreensdo sobre a opinido dos participantes, formalizando-se a questdo para qué que
serviria entdo o Design, a qual se respondeu da seguinte forma: a) “Serve para vender o

produto em questdo”; b) “Para criar expetativas”.

Reforce-se o facto de apenas haver 2 inquiridos a responder a esta quest&o.

6.2.14. Melhor forma de o Design comunicar

Quando solicitados para escolher trés das melhores formas de comunicacao que o

Design exerce, verificou-se uma escolha equilibrada entre as op¢des com a excecdo da
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maioria dos logotipos, seguidos dos outdoors com cerca de 85 (64,9%) e 71 (54,2%)
respostas respetivamente, curiosamente as mesmas duas opcdes assinaladas com mais
frequéncia na questao 9 deste inquérito. Ha4 também que salientar as placas informativas,
com 56 das op¢des (42,7%), indicadas assim como a terceira melhor forma que o Design

tem de comunicar.

14- Das opgdes que se seguem, indique as 3 que melhor funcionam
como forma de comunicacgao através do design

131 respostas

sinais de transito 49 (37,4%)

setas de sinalizagéo 17 (13%)

placas informativas 56 (42,7%)

outdoors 71 (54,2%)

fliers 37 (28,2%)

logotipos 85 (64,9%)

andncios impressos

cartazes de festividades 37 (28,2%)

calendarios
Opcéo 10
0 20 40 60 80 100

grafico 12 Trés melhores formas de comunicacéo através do Design

Fonte: Autoria Propria

6.2.15. Marca que melhor comunica através do Design em Portugal

Para entender um pouco melhor a ideia dos respondentes sobre o tema abordado
recorreu-se a uma questao aberta de “qual marca melhor comunicaria através do Design
em Portugal?”. Para esta pergunta foram formuladas inimeras respostas e ao longo da
leitura algumas delas foram-se repetindo, tendo sido necessario cataloga-las e inseri-las

num grafico mensuravel.

Sendo assim, ap0s a criacdo do grafico, verificou-se que as marcas que melhor
comunicam, na perspetiva dos respondentes, sdo empresas de telecomunicagfes tais como
Vodafone; MEO; NOS e PT, juntando no total 10 frequéncias nas escolhas dos
participantes, seguidas por marcas de cerveja, como a SAGRES e a SUPER BOCK,

totalizando 7 frequéncias. Contudo, houve um grande numero de participantes que nédo
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sabiam ou néo estavam dentro do assunto, tendo-se registado nesse contexto, a presenga

de 9 ocorréncias.

Frequéncia

Bordallo Pinheiro
ordeste
Brw
Neopop Festival
Microsoft
Galp
Sephora
Vodafone /Meo / Nos / PT
EDP
Licor Beirdo
Dodote
Gelados Ola
Dacia
Paladin
Puma
Benetton
Huawei
Z0oo marine
Apple
Sonae
Mercedes
Hyundai
cp
Renova

ciT |
Alfa Romeu
MC Donalds
Lidl
Bertrand
Galo
Clubes de futebol
Partidos Politicos
Vista Alegre
Coca-cola
Adidas
Continente / worten
Control
Ndo Sabe
Super Bock / Sagres

Nike

grafico 13 Marcas que melhor comunicam através do Design

Fonte: Autoria Propria
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6.2.16. Marca que pior comunica através do Design em Portugal

No sentido contrario a pergunta anterior, quando questionados agora sobre a pior
marca gue comunica através do desin, os intervenientes indicaram diversas e variadas
opcdes. Para melhorar a forma de interpertacdo desses dados, estes foram recolhidos,

analisados e catalogados de forma a obter um grafco acessivel.

Sendo assim, apds leitura do grafico verificou-se que o0s intervenientes
escolheram, com cerda de 10 ocorréncias, os supermercados como aqueles que pior
comunicam através do Design, seguidos pelas marcas de telecomunicac@es e marcas de
carros. Contudo a maioria dos questionados que responderam optaram por revelar que

ndo sabiam ou ndo lhes ocorria nehuma marca no momento.

Syone
Odara
zara
Amazon

Magniear

|

|

|

|

|

UTAD |

GAP |

Durex |

O'neil |
Ministerio da Defesa Nacional |
Nikon |

ERA |

Fila |

Xiaomi ’

Nike |

CM VilaReal |
Brisa ‘

Galp |

Hoover ’

Prozis ’

jom ’

sacoor ’

adidas ‘

Marcas de carros }
Minfo Grafica ’
Pcdiga ‘

Microsoft ’

Bosch ’

Clubes de futebol ’
BoxJumbo ‘[
Media markt ’

All star |

Santal [

Bimbay Lola ’

Big Bob's |
Supermercados i
Partidos Politicos |
Empresas de telecomunicagbes |
Dezportivas |
Audigo Ativa |
Cofidis |

Radio Popular |
Edp |

Naosei |

0

10

Frequéncia

grafico 14 Marcas que pior comunicam através do Design

Fonte: Autoria Prépria
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Iniciando o grupo 4, correspondente as questdes relativas ao Design, procura-se
entender e responder a algumas davidas de investigacdo recorrendo a opinido dos

questionados.

6.2.17. O Design para ser bom tem de ser bonito

Os questionados, quando abordados sobre se discordavam ou concordavam acerca
da frase “O Design para ser bom tem de ser bonito”, revelaram, na sua maioria (39,7%)
nem concordavam nem discordavam, no entanto confirmou-se um maior numero de
concordancias obtidas por parte de 49 participantes contra 30 discordancias, somando 0s
nameros relativos ao concordo totalmente (16,8%) e ao concordo (20,6%), bem como o
“discordo” (16%) e o “discordo totalmente *(6,9%). Com estes resultados, pode-se
entender que o Design para ser bom nédo precisa efativamente ser esteticamente bonito

mas caso seja possivél é sempre melhor visualizar um Design bom e “bonito”.

17- O design para ser bom tem de ser bonito

131 respostas

60

52 (39,7%)

40

27 (20,6%)
20 21 (16%) 22 (16,8%)

9 (6,9%)

grafico 15 O Design para ser bom tem de ser bonito

Fonte: Autoria Propria

6.2.18. Quanto mais criativo for o Design maior é a atencdo por parte dos individuos.
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Em matéria referente & concordancia sobre esta frase os resultados foram bem
mais obvios, em que 107 dos 131 participantes concordaram (29,8%) ou concordaram
plenamente (51,9%)que quanto mais o Design for criativo mais ate¢do capta por parte do

publico.

18- Quanto mais criativo for o design maior é a atengdo por parte dos
individuos.

131 respostas
80
68 (51,9%)

60

40

39 (29,8%)

20

grafico 16 Quanto mais criativo for o Design maior é a aten¢éo por parte dos individuos

Fonte: Autoria Prépria

6.2.19. O Design sofisticado tem mais seguidores que o Design tradicional

Quando confrontados com esta afirmagdo os resulados, apesar de serem mais
inclinados para a concordancia, correspondente a cerca de 48 respostas (36,7%) sobre se
0 Design sofisticado ter mais seguidores que o Design tradicional, mostrando, com maior
evidéncia, que 59 questionados (45%) ndo concordavam nem discordavam sobre o tema

em quest&o.
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19- O design sofisticado tem mais seguidores que o design tradicional

131 respostas

60

59 (45%)

40

28 (21,4%)
20 20 (15,3%)
16 (12,2%)

8 (6,1%)

gréfico 17 O Design sofisticado tem mais seguidores que o Design tradicional

Fonte: Autoria Prépria

6.2.20. O Design vende mais que o produto/servico

Os participantes, quando abordados sobre a afirmacdo de que se o Design
vendesse mais do que o proprio produto em si, 80 participantes (61,1%) concordaram na
sua maioria com esta afirmacdo, o que leva a entender o poder comunicativo que o Design

exerce na ajuda da venda dos produtos/servigos.

20- O design vende mais que o produto/servigo

131 respostas

60

. 45 (34,4%)
39 (29,8%)

35 (26,7%)

20

1(0,8%) 11 (8,4%)
|

1

gréfico 18 O Design vende mais que o produto/servigo

Fonte: Autoria Prépria
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No grupo 5 séo abordados os comportamentos sociolégicos que os participantes
tém face ao Design na medida em que sdo formalizadas algumas questBes sobre alguns

desses mesmos comportamentos.

6.2.21. O Design influencia na hora da compra?

Quando abordados entdo sobre a influéncia exercida pelo Design na hora da
realizacdo de alguma compra, os resultados revelam que 111 participantes (84,7%)
escolhem esta afirmacdo e somente 13,7% dos questionados, eventualmente, acham que
o Design pode influenciar no ato da compra. Todavia, ao analisar estes resultados, pode

considerar-se a importancia que o Design tem no ato da compra.

21- O design influencia na hora da compra?

131 respostas

® sim
® Nao
Talvez

grafico 19 O Design influencia na hora da compra?

Fonte: Autoria Prépria

6.2.22. Ja adquiriu algum produto/servico por causa do Design?

Na linha de pensamento sobre a compra de algum produto influenciado através do
Design, os participantes foram questionados se alguma vez adquiriram algum produto ou

servigo por causa do Design. E em analise dos resultados obtidos, verificou-se que 54
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participantes (41,2%) disseram que talvez ja tivessem comprado algum produto e que 51
pessoas correspondente a 38,9% dos participantes, que efetivamente afirmaram que ja
obtiveram produtos por causa do Design. Em contrapartida somente quase 20% das

pessoas ndo adquiriram qualquer produto por causa do Design.

22- Ja adquiriu algum produto e/ou servi¢o por causa do design?

131 respostas

® sim
® Nao

Talvez

grafico 20 j& adquiriu algum produto ou servigo por causa do Design

Fonte: Autoria Propria

6.2.23. Se sim, indique qual

Para complementar a influéncia do Design na hora da compra, questionou-se 0s
intervenientes que respoderam positivamente a questdo anterior, que tipo de produtos ou
servigos poderiam ter adquirido. As respostas analisadas foram catalogadas pela sua
repeticdo e o produto que mais foi adquirido, por causa da influéncia do Design, foram
os telemdveis/smartphones registando-se 11 vezes essa compra. Seguidamente 0s

produtos que as pessoas mais obtiveram foi roupa e cal¢ado.
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Frequéncia

Frequéncia

PC |
Telemdveis / Smartphones |
Calgado |
Roupa |
Rato computador |
Produtos de supermercado |
Produtos de cabelo |
Objetos para casa
Material Escolar |
Mantimentos |
Livros
Impressora
Embalagens
Ceriais de proteinas |
Cosméticos |

et

Convites de Casamento |
Cerveja |
Carro |
Capacete
Capas de telemovél |

Cadernos |

grafico 21 Produtos adquiridos por causa da influéncia do Design

Fonte: Autoria Prépria

6.2.24. Das imagens que se seguem, escolha aquela com que mais se identifica,
sendo que a imagem A € a da esquerda e a B da direita

Imagem 34 Logotipos com que se identifica

Fonte: Autoria Prépria

A titulo de curiosidade sobre o nivel estético do Design procurou-se obter uma

opinido mais subjetiva com base nas imagem acima colocadas. Referente a imagem A
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visualiza-se um estilo mais vintage?, tradicional e classico possuindo adornos e simbolos,
em contrapartida a imagem B tem um estilo um pouco mais clean® e moderno passando

a ideia de um toque sofisticado e luxuoso.

Os resultados obtidos atraveés desta questdo mostraram que 67 dos intervenientes
ficaram um pouco mais inclinados para a imagem B correspondente a 51,1% e em
oposicao 48,9% dos 131 questionados escolheram a imagem A. O fator mais relevante a

salientar entre a escolha das duas imagens € o seu equilibrio como mostra o grafico 22.

131 respostas

® Imagem A
® Imagem B

grafico 22 Escolha entre Imagem A e imagem B

Fonte: Autoria Prépria

6.2.25. De acordo com as imagens, indique a que se referem os logotipos

Depois dos questionados escolherem qual das imagem se mais identificariam,
procura-se saber o que realmente comunicam e a que € que se referem estes dois logotipos
através do seu Design. De acordo com os dados recolhidos e analisados visualizou-se uma
grande quantidade de escolha de opcbes. Somente 49 dos questionados (37,4%)
“acertou” no contetdo das imagens, referindo que os dois logotipos se referiam a um
convite de casamento. Todavia com a imensa escolha e percepcdes diferentes, registou-
se também que 22,9 % dos inquiridos escolheram a opcdo de convite para uma
inauguracdo. Em matéria de curiosidade, nas restantes opgoes, registou-se que 12 dos

questionados (9,2%) referiram que os dois logotipos ndo se referiam a mesma empresa;

“ Vintage significa algo classico, antigo e de alta qualidade.
5 Clean refere-se a um Design limpo, de clara compreens&o e sem excesso de elementos.
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outros 9,2% optaram por dizer que as imagens se referiam a um restaurante; 11 dos
intervenientes (8,4%) afirmaram tratar-se de uma barbearia; 9 (6,9%) optaram por dizer
que se referem a uma empresa de advogados; 4 (3,1%) escolheram a opcéo alfaiate; 0s
restantes 3 escolheram individualmente que se podia tratar de marcas de vinhos (0,8%);
de uma sociadade (0,8%); de uma mercearia(0,8%); e 1 dos intervenientes (0,8%)
constata por paravras suas que “poderdo ser qualquer uma destas hipdteses ou até mesmo

outras”, evidenciando assim a ideia de diferentes pessoas e diferentes pensamentos.

25- De acordo com as imagens, indique a que se referem os logotipos

131 respostas

@ referem-se a uma empresa de adv...
@ referem-se a uma barbearia
nao se referem a mesma empresa
@ trata-se de um restaurante
@ ¢ um convite para uma inauguragéo
@ trata-se de um casamento
® s3o logotipos de uma mercearia
@ trata-se de um alfaiate
@ Poderao ser qualquer uma destas
hipoteses ou ate mesmo outras.
@ Marca de vinhos

@ De uma sociedade

grafico 23 A que se referem os logotipos

Fonte: Autoria Propria

6.2.26. Trés bons motivos para gostar de Design

Quando questionado sobre trés bons motivos para gostar de Design, 0s
intervenientes responderam de variadas formas e para tal foi necessario ordenar e
catalogar todos os motivos colocando-os por frequéncia que se repetiam. Apds a analise
dos dados tratados, verificou-se com clareza que o motivo predominante e que mais
agrada as pessoas € a criatividade em que se registou 23 frequéncias, o segundo motivo
mais escolhido, com 16 opcOes, foi a originalidade e o terceiro motivo registado foi

referenciado pelos questionados como a parte esbelta do Design, nomeadamente na
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ocorréncia das palavras de bonito e atraente. Curiosamente alguns dos questionados
abordaram a parte funcional do Design referindo a utilidade, simplicidade, informacdao,

também como motivos de gostar do Design.

Textura

Desenho ‘

Desejo
Liberdade
Inovador
Misterioso
Interessante
Esclarecedor
Apelativo
Irreverente
Agradavel
Cor

Util

Simples / Claro
Original
Chamativo
Informa
Criativo

Bonito / Atraente

10

Frequéncia

grafico 24 Trés motivos para gostar do Design

Fonte: Autoria Prépria

6.2.27. Trés bons motivos para nédo gostar de Design

Em contrapartida procura-se também, em oposi¢do a questdo anterior, saber trés
motivos para ndo gostar do Design. Apesar dos questionados abordados por esta questdo
expressarem, na sua maioria, que ndo sabiam identificar 3 motivos para ndo gostar do
Design, houve participantes com respostas bem coerentes e referentes ao dados
recolhidos, constatando-se como confuso o principal motivo para néo gostar do Design.
A pouca beleza e pouca apelatividade, assim como a monotonia sdéo motivos frequentes
encontrados nas respostas dos questionados. O excesso de informagédo também é um forte
motivo par ando gostar do Design, o que vai em conformidade em relacdo a questdo
anterior, onde boa parte dos questionados escolheu um Design simples e claro como
motivo para gostar dele.
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Influéncia

Excesso de informacdo
Sem utilidde

Confuso

Mondétono

Publicaidade enganosa
Pouco Apelativo/ Bonito

Demorado

Falta de criatividade / originalidade

Tornar o produto mais caro
Pouca Informagdo
cor
Ndo sei
4

Frequéncia

grafico 25 Tés bons motivos para néo gostar de Design

Fonte: Autoria Prépria
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6.2.28. Consideracdes finais

De uma forma geral, pode considerar-se, em matéria conclusiva, que a amostra
populacional que representa a maioria dos participantes é jovem adulta, situada entre os
18 e 0s 23 anos (42,7%), e entre 0s 24 aos 29 anos (40,5%), (grafico 1) e habitam na sua
maioria na zona norte do pais (80,2%), (grafico 3). Conforme os dados recolhidos, 0
género mais participativo foi o masculino (64,1%), (grafico 2) e na sua maioria 0s
intervenientes sdo estudantes, operarios ou desempregados (grafico 4), verificando-se que
mais de metade dos inquiridos sdo licenciados (44,3%) ou tém pelo menos o0 12° ano
(37,4%), (grafico 5), 0 que sugere que estes possuiem ja um conhecimento consideravel
para poder responder com objetividade e clareza ao inquerito proposto, Os dados
recolhidos quando é abordado o significado da palavra Design refletem esse
conhecimento (grafico 6), indicando que mais de metade dos 131 respondentes, 67,9 %
mais precisamente, afirmaram saber o que significava a palavra Design. Contudo quando
foi pedido para dizerem efetivamente o que entendiam por Design, somente 73 dos 89
inquiridos que afirmaram saber o que é o Design é que responderam concretamente a esta
questdo. As respostas nesta pergunta foram diversas e todas subjetivas tudo isto devido a
opinido individual sobre este tema que de certa forma é enriquecedor para o estudo,
todavia muitas das respostas era repetidas e houve a necessidade de selecionar as mais
relevantes. Segundo a analise efetuada, conclui-se que os inquiridos sdo na sua maioria

bem instruidos e percebem do que tema em questéo.

Quando abordados sobre o que mais valorizariam no Design, (grafico7), 84
participantes (64,1%) revelaram que, para eles, o mais importante seria mesmo a
criatividade e 73 respondentes (55,7%) afirmaram a originalidade como fator mais
relevante, j& na escolha dos elementos de Design mais importantes para as empresa
verifica-se que 93,3% escolheram com evidéncia absoluta que é o logotipo o elemento
mais importante para as empresas (gréafico 8). Ja na questdo 10, que se refere as qualidades
gue um bom Design deve ter, os intervenientes mais uma vez escolheram a originalidade
(62,6%), a atracdo visual (57,3%) e a critatividade (55%) como qualidades mais

significativas (grafico 9).

Ao iniciar o terceiro grupo referente as atitudes do Design na comunicacao,
procurou-se perceber se realmente ao questionar os respondentes se o Design pode

efetivamente comunicar com o ser humano, as respostas obtidas foram na sua maioria
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positivas, correspondendo a uma percetagem de 57,3% das 131 pessoas questionadas
(gréfico 10), em contrapartida, somente 2 pessoas (1,5%) revelaram que esse fato ndo se
verifica e as restantes 54 pessoas (41,2%) responderam com um “talvez”. Contudo,
quando questionadas sobre como é que essa comunicacao é realizada, somente 61 dos
intervenientes responderam a esta questdo. As respostas, na sua maioria, foram claras,
simples e subjetivas, e necessariamnete catalogadas num grafico, evidenciando
posteriormente que o Design comunica essencialmente através do despertar do sentido
visual e do estimulo emocional e sentimental provocado por esse mesmo Design (grafico
11). No que se refere as duas pessoas que propunham que o Design ndo comunica com o
ser humano, estas opinaram da seguinte forma : a) “Serve para vender o produto em

questdo”, b) “Para criar expetativas”.

Ja na questdo 14, 85 pessoas (64,9%) escolheram o logotipo como elemento que
melhor comunica através do Design, seguido dos outdoors escolhidos por 71 inquiridos
(54,2%) e das placas informativas com 42,7% (gréfico 12). Nas questdes 15 e 16
procurou-se entender quais as marcas no mercado portugués que melhor e pior
comunicavam através do Design e os resultados obtidos revelaram uma enorme variedade
de marcas onde foram registadas repeti¢ces. Depois de analisados os dados (graficos 13
e 14), verificou-se que as marcas de telecomunicac¢des como Vodafone; MEO; NOS e PT,
sdo as que melhor comunicavam através do Design e em contrapartida os supermercados

sd0 0S que pior comunicacao realizam.

Relativamente as questdes relacionadas com o Design, procurou-se neste grupo
obter dados de forma a esclarecer algumas duvidas acerca do tema principal e para tal os
questionados foram convidados a concordar ou discordar com a afirmacéo colocada.
Sendo assim questionou-se os intervenientes acerca da afirmagdo seguinte: “O Design
para ser bom tem de ser bonito” (grafico 15), verificando-se um ligeiro consentimento
com esta afirmacdo, contudo a maioria das pessoas ndo concordam nem discordam
(39,7%).

Ja na afirmacao seguinte, os resultados obtidos foram bem mais esclarecedores e
a maioria dos 131 participantes concordou plenamente (51,9%) com a afirmacédo acerca
de quanto maior for a criatividade no Design mais ele cativa a atencdo do ser humano
conforme mostra no grafico 16. Em relacdo a afirmagdo “o Design sofisticado tem mais
seguidores que o Design tradicional” verifica-se que os intervenientes ndo tém uma

grande preferéncia, realcando a neutralidade como escolha maioritaria de 45%, conforme
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no gréfico 17. Contudo, na afirmacg&o 20, relativa ao Design vender mais que o produto,
0s 45 participantes concordam (34,4%) com a frase proposta e 26,7% concordam

plenamente com esta afirmagcéo.

Quanto aos comportametos sociologcos que os participantes tém acerca do
Design, verificou-se que quando abordados sobre a influéncia que o Design tem na hora
da compra (grafico 19), 84,7 % afirmaram com grande certeza que sim, o que indica bem
a importancia que o Design exerce nas decisdes das pessoas. Na seguinte frase
questionou-se os inquiridos sobre se alguma fez ja adquiriram produtos por causa do
Design e aqui verificou-se no grafico 20 um equilibrio entre o “sim” com 38,9 %
correspondentes a 51 pessoas e o “talvez” referente a 54 pessoas. Todavia quando foi
pedido para indicarem qual produto obtiveram, estas ndo se pronunciaram muito e
somente 47 individuos responderam a esta questdo. Apds a analise, verificou-se que as
pessoas obtiveram telémoveis e smartphones na maioria dos casos seguidos depois pela

roupa e pelo cal¢ado.

Recorrendo, na proxima questdo, a 2 imagens, procurou-se saber a qual dos
logotipos as pessoas mais se sentiam atraidas e os resultados obtidos foram bem
equilibrados como comprava o grafico 22, onde cerda de 67 dos intervenientes (51,1%)
optaram a imagem B e 64 pessoas(48,9%) sentiram-se identificadas mais com a imagem
A.

Sobre a questdo do que se tratava efetivamente os logotipos, registou-se uma
grande diversidade de opinides por partes dos participantes. Assim sendo, como mostra
o grafico 23 nem perto de metade de todos os inquiridos, mas mesmo assim na maioria
com cerca de 37,4% das 131, escolheram a opgao “correta” e referiram que os logotipos
tratavam de um convite de casamento, ja 22,9 % referiram as imagens como um convite
para inauguracdo, salientando-se também em contrapartida que 12 pessoas (9,2%)
acharam que era se tratava de um restaurante e outras 12 pessoas (9,2%) referiram que as

duas imagens era de empresas diferentes.

Na abordagem subjetiva acerca do Design, questionou-se 0s intervenientes acerca
dos trés motivos para gostarem de Design (grafico 24), verificando-se que os trés maiores
motivos foram a Criatividade; Originalidade; e a Beleza/Atracdo, em contrapartida os
participantes referiram que os trés motivos para ndo gostarem do Design (grafico 25)

seriam: Ser confuso; ser pouco apelativo e ter excesso de informacéo.
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Como conclusdo do inquérito, foi colocado uma questdo referente a sugestdes
pertinentes para que os inquiridos pudessem colocar. Nesta questdo obteve-se 20
respostas e para alem de respostas de felicitagdo curta, obtiveram-se também algumas
sugestdes pertinentes para possiveis trabalhos futuros, com o intuito de enriquecer a

analise subjetiva:

Respondente n° 29, estudante masculino, com idade compreendida entre 24 a 29 anos
da zona norte de Portugal: “De que maneira 0 Design consegue chamar atengéo no
Desporto?”

Respondente n° 31, trabalhador/estudante masculino, com idade compreendida entre
18 a 23 anos da zona norte de Portugal: “O Design ajuda no sucesso da empresa?
Porqué?”

Respondente n° 33, estudante masculino, com idade compreendida entre 24 a 29 anos
do Porto: “Etica do Design: ha limites as formas que ele pode tomar? As formas como
se pode fazer? Até onde se pode ir, quer no que diz respeito a forma como se chega
ao cliente, quer no que concerne a competitividade entre empresas do mesmo setor ”

Finalizada que esta a analise dos resultados, propbe-se de seguida uma conclusao
final do trabalho, onde se procurar refletir sobre o desenvolver teorico e pratico deste
relatorio, bem como sobre as expectativas iniciais e finais do estagio realizado.
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Conclusao

O presente relatorio de estagio procurou obter conhecimento sobre o universo do
Design, da comunicagdo e da relacdo que existe entre eles, assim como a forma de
interacdo com as pessoas no mundo de trabalho, no &mbito da pratica de um profissional
de Design.

Partindo assim da pergunta inicial: “Qual a importancia do Design na
comunicagdo?”, que inspirou este trabalho, procurou-se obter respostas a esta questao,
considerando-se ainda as seguintes hipoteses de resposta: H1- O Design € um fator
dinamizador nas atividades de comunicacéo e a) Quanto mais sofisticado for o Design,
maior é a atracdo por parte dos individuos em relagcdo a um produto comunicacional; b)
Quanto menos sofisticado for o Design, menor é a atragdo por parte dos individuos em
relacdo a um produto comunicacional. Na H2 definiu-se que O Design é um fator
diferenciador nas atividades de comunicacao, acrescentando-se também as alineas que
se seguem: a) Quanto mais criativo for o Design, maior é a atencdo por parte dos
individuos em relagdo a um produto comunicacional; b) Quanto menos criativo for o
Design, menor é a atencdo por parte dos individuos em relacdo a um produto
comunicacional. Na medida em que se enfatizou o conceito de Design e o conceito de
comunicacdo, ao longo da parte tedrica desenvolvida neste relatdrio, esta-se agora em

condigdes para responder aos itens nomeados anteriormente.

Tendo em conta que 0s objetivos eram sobretudo analisar o conceito de Design e
0 conceito de comunicagdo, assim como suas dimensOes, tipologias e importancia,
procurou-se obter uma pesquisa, recorrendo sobretudo a autores capazes de responder as
duvidas propostas, tendo cumprido, na sua maioria, este relatorio, aquilo que era

proposto.

Deste modo, foi possivel colher um conhecimento diversificado sobre estas
tematicas e seu universo, respondendo a questdo inicial e aos seus objetivos, segundo 0s

autores e os dados recolhidos através da pesquisa quantitativa.

A realidade confirmada ao longo do estudo tedrico permitiu entender que o
Design e a comunicagdo tém uma relacéo ja tracada dos primérdios da humanidade e

continuam até hoje de maos dadas, o que realca efetivamente a enorme importancia do
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Design na comunicacgdo, quer na medida do auxilio nos processos comunicativos, quer na

propria mensagem que o Design pretende transmitir ao ser humano.

Algumas evidéncias deste relatério verificaram-se também no estudo empirico,
que se propds no capitulo 6, e em que se salienta em particular as principais descobertas
recolhidas através dos dados obtidos relativamente as hipo6teses formuladas. Percebe-se
entdo, em referéncia a questdo n.° 18, a partir da afirmacdo “Quanto mais criativo for o
Design maior € a atencdo por parte dos individuos”, que 81,7% dos inquiridos
concordaram com a afirmacao, reforcando a hipotese n.° 2, a partir da qual se considerava
gue um Design criativo efetivamente capta mais a atencdo das pessoas. E ainda que néo
se possa afirmar com seguranca que essa hipétese é validada, porque a amostragem é ndo
probabilistica, os dados recolhidos servirdo como indicadores de determinadas realidades.

Constata-se, ainda, através dos dados recolhidos para a hipotese 1, que 0s
inquiridos revelaram que ndo teriam preferéncias por um Design mais sofisticado, embora
0s comportamentos socioldgicos face ao Design indicassem que esses mesmos individuos
se sentissem influenciados na hora da compra de produtos/servicos por causa do Design,
realcando bem o fator dinamizador que este exerce nas atividades comunicativas

empregues pelas empresas.

Finalmente no que se refere a experiéncia de estagio, considera-se que esta foi

muito enriquecedora, em diversos sentidos, tais como:

a) o facto de o autor ter cumprido com os objetivos propostos no
estagio, realizando as tarefas recebidas com responsabilidade e
profissionalismo, contribuindo para um ambiente laboral dindmico,
tendo sido retribuido com o conhecimento transmitido pelo orientador
de estagio que esteve sempre presente. Para além disso, 0 estagiario teve
ainda o privilégio de realizar a capa de um livro, no periodo de estagio,
vindo esta posteriormente a ser publicada e langada no mercado, o que
comprovou, mais uma vez, o empenho e o profissionalismo que o aluno
teve ao longo do estagio;

b) a evidéncia de o aluno ter estado em constante interagdo com 0s
clientes, permitindo-lhe obter um melhor conhecimento sobre os
comportamentos socioldgicas das pessoas no mundo de trabalho, bem
como fazer um estudo sobre os perfis tipicos dos clientes da sua area de
trabalho, quem sabe, futuro;

c) a circunstancia de o autor deste trabalho ter adquirido um vasto
conhecimento sobre 0 mundo Design e seus instrumentos de trabalho
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na medida que aprendeu a manusear, de raiz, e com eficiéncia o
CorelDRAW, o programa mais utilizado pelos profissionais de Design;
as técnicas e os métodos de trabalho referentes a personalizagéo de t-
shirts, canecas, puzzles e todo o tipo de brindes promocionais.

Em relacdo as condicionantes do estudo, reforce-se o facto de o aluno ter/estar
ainda ligado profissionalmente a entidade em estagio, ndo Ihe permitindo ter todo o tempo
necessario para a melhor execucdo do trabalho. Refira-se também que, em alguns
momentos de pesquisa empirica, ndo foi possivel obter as respostas que se tinham
perspetivado, nomeadamente em matéria de feedback por parte das pessoas perspetivadas

para a aplicacdo da entrevista exploratoria.

Em termos de projetos futuros, € com interesse que se vé a possibilidade de
continuar a investigar a area do Design e da comunicacdo, uma vez que, nao obstante a
importancia do tema na nossa sociedade, sdo ainda escassos os trabalhos em que os dois

universos venham ligados.
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Apéndices

Apéndice 1: Diério de atividades realizadas no estagio

Outubro

1 segunda

2 terca

3 quarta

4 quinta

5 sexta
6 Sabado
7 Domingo

8 segunda

9 terca

10 quarta

11 quinta

12 sexta

13 sdbado
14 domingo

15 segunda

16 terga

Inicio do estagio
Observacdo dos métodos de trabalho

Aperfeicoamento das técnicas no software Corel Draw

Observacdo dos métodos de trabalho

Iniciacdo de Realizacdo de mokups de capas de livros

Continuacéo da realizacdo de mokups de capas de livros
Criacdo de contas em sites de hospedagem e gerenciamento do seu contedido

Entrega de produtos realizados

Idealizacdo de mokups para maquina automatica de impressdo de fotos
FERIADO

Séabado

Domingo

Pesquisa de imagens para flyers

Orientacdo no gerenciamento em site de hospedagem

Recorte de vinil

Observagdo de métodos de trabalho

Recorte de vinil

Colagem de autocolantes no produto

Vectorizagdo de imagens
Gestao do site de hospedagem

Criacdo de flyer

Despeliculacdo de vinil
Criacdo de flyer

Sébado
Domingo

Decoracéo de stand

Construcao de flyer

Despeliculagéo de vinil
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Estampagem de camisola

17 quarta Estampagem de puzzle

Recolha de imagens

18 quinta Gestao de site de hospedagem

19 sexta Despeliculagéo de vinil

Estampagem de camisolas

20 sabado Sébado
21 domingo Domingo
22 segunda Estampagem de camisola 7

Gerenciamento de site de hospedagem

23 terca Vectorizacdo de logotipo 7
24 quarta Personalizagdo téxtil flex 7
25 quinta Estampagem téxtil de almofada 7
26 sexta Servico externo 7
27 sabado Sébado

28 domingo Domingo

29 segunda Pesquisa e analise de fonte personalizada para estampagem 7

Vetorizacdo de fonte

30 terca Criacdo de mokups de camisolas 7
Criacdo mokups flyers

31 quarta Despeliculacdo de vinil 7

Estampagem tipo flex

Total Horas dadas 22 * 7 154
Novembro

1 Feriado

2 Criacdo de cartdo de visita 7

3 Séabado

4 Domingo

5 Criacdo de cartéo de visita 7

6 Finalizacdo de mokups de cartdo visita 7

Observacgdo de métodos de trabalho
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7 Observacdo de métodos de trabalho 7
8 Decoracédo de maquete de fachada 7
9 Criacdo flyer 7
10 Sabado
11 Domingo
12 Observacdo de métodos de trabalho 7
13 Despiculacao de vinil 7
Estampagem tipo flex
14 Vectorizacdo de imagem 7
Criacdo de placa
Despiculacdo de vinil
Estampagem tipo flex
15 Pesquisa e recolha de imagens 7
16 Criacdo flyer 7
17 Sabado
18 Domingo
19 Criacdo de um banner para o Facebook 7
20 Alteracdo em mokups de decoracdo de montra 7
21 Criacdo de mokups de diploma 7
22 Finalizacdo de detalhes 7
23 Reedi¢do de carta 7
24 Sébado
25 Domingo
26 Criacdo de ementa A5 7
27 Criacdo banner para o Facebook 7
28 Edicdo do banner do Facebook 7
Despeliculagdo de vinil
29 Estampagem camisola 7
30 Decoragdo montra 7
total Horas dadas 21 *7 147
Dezembro
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1 Sébado

2 Domingo

3 Despeliculagéo de vinil

4 Despeliculacdo de vinil
Vectorizacdo de logotipo

5 Vectorizacdo de logotipo
Recriacdo de logotipo
Estampagem de camisolas

6 Vectorizacdo
Criacdo logotipo

7 Pesquisa imagens
Criacdo de mokups de t-shirt
Despeliculagdo de vinil
Estampagem tipo flex

8 Sébado

9 Domingo

10 Criacdo de convite casamento
Despeliculagdo de vinil
Estampagem de camisola

11 Despeliculagdo vinil
Estampagem camisola
Edicéo de expositor exterior

12 Edicdo imagem

13 Personalizacdo de canecas
Edicéo gréfica para montra
Criagdo de diptico

14 Edicéo diptico
Personalizacdo canecas
Personalizacdo de sweater

15 Sébado

16 Domingo

17 Vectorizacdo de mapa
Estampagem camisola

18 Personalizacdo de caneca

Estampagem camisola
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Estampagem de fronha almofada

19 Personalizacdo de azulejos 7
Personalizacdo de canecas

20 Personalizacdo camisola 7
Estampagem camisola

21 Estampagem camisola 7
Criacdo flyer

22 Pausa de 22 a 6 de janeiro

Total Horas dadas 15 * 7 105

Janeiro

7 Criacdo de banner publicitario para Facebook 7
Criacdo de flyer a5

8 Finalizacdo de flyer 7

9 Despeliculacdo de vinil 7
Personalizagdo téxtil

10 Despeliculacdo de vinil 7
Estampagem de Camisolas

11 Servico exterior personalizacdo de montra 7

12 Sébado

13 Domingo

14 Vectorizacdo de imagem 7
Criacdo tabela de pregos

15 Estampagem puzzle 7

16 Despeliculagdo de vinil 7
Sublimac&o de camisolas

17 Despeliculagdo de vinil 7
Estampagem de camisolas
Servico exterior - Decoragdo de montra

18 Estampagem de camisola 7

19 Séabado

20 Domingo
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21 Despeliculag&o de vinil 7
22 Estampagem de t-shirt 7
23 Despeliculagéo de vinil 7
Criacéo flyer
24 Despeliculagdo de vinil 7
Estampagem de caneca
Estampagem téxtil
Edicéo de flyer
25 Vectorizacdo de imagem para personalizacéo de camisola 7
26 Séabado
27 Domingo
28 Criacdo flyer 7
Gerenciamento de site reservas
29 Personalizacdo de flyer 7
Tradugdo de ementa
30 Despeliculagdo de vinil 7
31 Observacdo dos métodos de trabalho 7
Total Horas dadas 19 * 7 133
Fevereiro
1 Estampagem de camisola via sublimagéo 7
2 Sébado
3 Domingo
4 Verificacdo de inventario 7
Criacdo outdoor
5 Edicdo de outdoor 7
Criacdo de arte grafica para caneca
Despeliculagdo de vinil
Estampagem de camisola
6 Personalizacdo de camisola 7
Despeliculacdo de vinil
Estampagem de camisola
7 Personalizac&o de fitas 7
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Sublimag&o de fitas

Verificagdo inventario

8 Vectorizacdo de logotipo
Despeliculagdo de vinil
Estampagem de casaco
Personalizacdo de caneca

9 Sébado

10 Domingo

11 Personalizacdo de canecas

12 Vectorizacdo de imagem
Personalizacdo de caneca
Estampagem camisola
Estampagem de almofada

13 Personalizacdo de canecas
Estampagem de camisolas

14 Despeliculagdo de vinil
Estampagem de camisola

15 Despeliculagdo de vinil
Estampagem de t-shirt

16 Sébado

17 Domingo

18 Observacdo de métodos de trabalho

19 Edicdo de mokups

20 Edicao de outdoor
Estampagem almofada

21 Observacdo de métodos de trabalho
Personalizacéo de azulejo

22 Observacdo de métodos de trabalho

23 Sébado

24 Domingo

25 Personalizacéo de mokups

26 Criacdo de flyer

27 Personalizacdo de t-shirt

Estampagem t-shirt
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Edicéo de flyer

28 Despeliculagdo de vinil 7
Estampagem de t-shirts
Total Horas dadas 20 * 7 140
679 horas
Marco
1 Observacdo de métodos de trabalho
Vectorizacdo de imagem
2 Séabado
3 Domingo
4 Criacdo de logotipo
5 Carnaval
6 Observacédo e métodos de trabalho
7 Vectorizacdo imagem
Personalizacdo de t-shirt
Despeliculagdo de vinil
Estampagem camisola
8 Vectorizagdo logotipos
9 Sébado
10 Domingo
11 Criacdo de discurso
12 Vectorizacdo de imagem
Despeliculagdo de vinil
Estampagem de camisolas
13 Gestdo de aplicacdo de hospedagem
Vectorizagdo de imagens
14 Despeliculagdo de vinil
Estampagem de camisolas
Gestéo de plataformas de reservas de hospedagem
15 Despeliculacdo de vinil

Despeliculagdo detalhada

Estampagem de t-shirt * 4
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Sublimag&o de coletes * 33

16 Sébado

17 Domingo

18 Despeliculacdo de vinil 7
Estampagem de t-shirt *2
Personalizacdo de caneca

19 Personalizacdo de iman 7

20 Personalizacéo vetorial 7
Personalizacdo de pins

21 Selecdo de imagens 7

22 Observacdo de métodos de trabalho 7

23 Sébado

24 Domingo

25 Despeliculagdo de vinil 7
Estampagem de body crianca
Personalizacéo caneca

26 Recolha e entrega de encomendas 7
Variac6es de logotipo
Criacdo de icones vetoriais

27 Verificagdo de inventério 7
Observacdo de métodos de trabalho

28 Despeliculagdo de vinil 7
Aplicacdo de transfere
Personalizacdo de placa luminosa exterior
Personalizacdo de cartdo de visita

29 Personalizacdo de cartdo de visita 7
Personalizacéo de imanes

30 Séabado

31 Domingo

Total Horas dadas 20 * 7 = 140 819

Abril
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10

11

12

13

14

15

16

Observacdo de métodos de trabalho

Personalizacdo de pins
Producdo de pins

Despeliculagéo de vinil flex

Despeliculagdo de vinil

Personalizacdo de brindes

Personalizacéo de caneca

Despeliculagéo de vinil

Despeliculacdo de vinil
Edicéo de imagens
Estampagem de polos *10
Estampagem de t-shirt *2

Estampagem de brindes
Sébado
Domingo

Observacdo de metedos de trabalho
Personalizacdo de caneca
Montagem de bandeira
Despeliculagdo de vinil

Estampagem de t-shirt

Verificacdo de inventario
Recolha de encomenda

Vectorizacdo imagem

Vetorizacgao de imagem

Despeliculagéo de vinil

Despeliculacdo de vinil

Estampagem de t-shirt

Despeliculacdo de vinil

Estampagem de t-shirt *2
Sébado
Domingo

Despeliculagdo de vinil

Estampagem de polos * 20

Recolha de medicdes

Total= 910 | Horas dadas 13* 7
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Apéndice 2: Canecas
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Apéndice 3: Capas de Livros
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Apéndice 4: Cart0es de Visita
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Apéndice 5: Decoragao em vinil
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Apéndice 6: Fliers

136



Apéndice 7: Logotipos
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Apéndice 8: Placas
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Apéndice 9: T-shirts
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0 melhor
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