A g, Yo

"A PRESENCA
DA ILUSTRACAO
\NA COMUNICAGAO

M’é‘#

m‘w\\zn_w\ M

Relatodrio de Estagio Curricular;

Aluno: David José Lopes de Oliveira Mestrado Design Grafico
Orientadora: Luisa Pires Barreto ESAD Caldas da Rainha, 2019




A PRESENCA
DA ILUSTRACAO
NA COMUNICACAO

Relatorio de Estagio
Para obtencdo do Grau de Mestre
em Design Grafico

Autor
David José Lopes de Oliveira

Orientadora
Luisa Pires Barreto

Orientador de Estagio
Pedro Oliveira

Entidade Formadora
ESAD.CR

Entidade Empregadora
Sistemay



Agradecimentos

Um ilustre obrigado ao Pedro Oliveira, pela
confianca demonstrada e a toda a equipa da
Sistemag4, pela oportunidade, disponibilidade,
companheirismo e auxilio no decorrer destes
meses em parceria. Grato pela experiéncia,
preparacio, consolidacio da aprendizagem
tedrica através da exploragdo pratica diaria
e por todos os desafios a que me propuseram.

A Orientadora Professora Luisa Pires Barreto
agradeco a constante participa¢io, incentivo
e contribui¢do do seu conhecimento impres-
cindivel ao longo do processo.

A todos os amigos, colegas e familiares que
me encorajaram nos momentos delicados.

Em especial aos meus pais, irm3o e a Bianca,
por me apoiarem diariamente, pelos con-
selhos e apreco incondicional durante todo
o percurso académico.

Obrigado.




\'

Tem-se como objetivo desta dissertacio, a demonstra¢io do desen-
volvimento grafico realizado durante o estagio curricular na agéncia
Sistemay, sediada em Leiria, e da respetiva analise. Posteriormente,
de forma a consolidar a informacio apreendida através dos varios
briefings elaborados por intermédio da parceria profissional-acadé-
mica, estendemo-nos ao estudo teérico-pratico da correlagio entre
ilustragdo, comunicagio visual e design grafico. A ilustra¢do apli-
cada ao desejo de comunicar visualmente é sujeita aos modos de
interpretagdo implicita, do que ndo é dito, ao exigir a participagdo
do ilustrador revelando por sua vez marcas de subjetividade e porta-
doras de solugdes narrativas, visuais, graficas e artisticas originais.

No decorrer da primeira fase, dedicada inteiramente ao estagio cur-
ricular, é apresentada a entidade empregadora, o processo de tra-
balho e ainda os projetos realizados. A estrutura da exposi¢ao dos
objetos graficos vai de encontro com a ordem da contextualiza¢ao
do exercicio, seguida pelas propostas, resultado final e reflexdo.
Numa segunda etapa a informagdo em destaque serve de enqua-
dramento teérico dedicada a pratica da ilustragio. Ao considerar
ailustra¢ao como um aliado e uma ferramenta do design grafico para
divulgacdo de produtos especificos, verificamos que existe um fluxo
iminente de partilhas. Apesar da drea multidisciplinar e das suas int-
meras interpretagdes, pretende-se refletir sobre a incisdo do seu po-
tencial como forma de comunica¢io visual iniciando o contacto com
a publicidade. Procura-se assim, neste percurso, compreender o pro-
tagonismo que a ilustragao exerce sobre a comunica¢3o de um objeto.
Desta forma, chegamos ao altimo capitulo onde nos deparamos
com a investigagdo pratica projetual. Aqui foram aplicados con-
ceitos tedricos tendo como base exercicios elaborados em estagio,
essencialmente exploratérios e descritivos da ilustra¢do face aos
enunciados, objetivos a alcancar e resultados finais.

Palavras-Chave: Design Grafico; Ilustracio;

Comunicacio Visual; Publicidade
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Abstract

The objective of this dissertation is to demonstrate the process of
the graphic work developed during the curricular internship at Sis-
temag4, based in Leiria, and its analysis. Subsequently, in order to
consolidate the information learned through several briefings elab-
orated in a professional-academic partnership, we extend to the the-
oretical-practical study of the correlation between illustration, visual
communication and graphic design. The illustration applied to the
desire to communicate visually is subject in regard to implicit inter-
pretation, of what is not said, by requiring the participation of the
illustrator revealing in its turn marks of subjectivity and bearers of
original narratives, visual, graphic and artistic solutions.

During the first phase, dedicated entirely to the curriculum intern-
ship, the employer entity is presented, the work procedure as well
as the projects carried out. The document structure of graphic ob-
jects goes by the order of contextualization regarding the exercise,
followed by groundwork, final result and reflection.

On a second section the information contemplated serves as a the-
oretical framework dedicated to illustration. Considering illustra-
tion as an ally and a tool of graphic design for disclosure of specific
products, we find that there is an imminent flow of share. Despite
the multidisciplinary branch and its numerous interpretations,
it is intended to reflect on the incision of its potential as a form
of visual communication initiating contact with advertising. This
way, we try to understand the protagonist that the illustration exerts
on the communication of an object.

Therefore, we come to the last chapter where we come across the
practical investigation of the project. Here theoretical concepts were
applied based on exercises elaborated via internship, essentially ex-
ploratory and descriptive of the illustration in relation to the assign-
ment, objectives to be achieved and final results.

Key-Words: Graphic Design; Illustration;

Visual Communication; Advertising
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Introducgao

Este relatério tem como propodsito o desenvolvimento de uma
tematica relevante a amplitude de especializa¢do do Design Grafi-
co aprofundada durante o &mbito do Mestrado. Por consequéncia,
o término desta etapa coincide com a opg¢do de expandir as capaci-
dades praticas enquanto profissional na drea via a realiza¢do de es-
tagio curricular. A adigdo de uma experiencia pratica a componente
tedrica tornou-se numa mais valia para a conclusio do percurso
académico e potenciou a aquisi¢ao de mais competéncias visuais.
A Agéncia de Publicidade Sistemag, uma empresa que centra
a sua atividade em duas ramificagbes distintas: creative thinking
e web solutions; foi escolhida para agregar a parceria profission-
al-académica. Durante este periodo fiquei encarregue de diversos
projetos permitindo explorar abordagens graficas, capacidades
técnicas e métodos de trabalho.

O presente documento estd dividido em trés etapas distintas que
se complementam mutuamente: um primeiro capitulo destinado
aos contetdos explorados na agéncia; de seguida o estudo teérico
e analitico da ilustra¢3o; e por fim a aplicagao pratica. As metodologias
adotadas surgiram de acordo com os requisitos de cada uma das fases
de trabalho necessarias para cumprir com os objetivos propostos.

Visto ser uma investigacdo e relatério de estigio é de pontificar
o primeiro momento como uma introdug¢do daquela que foi a pas-
sagem pela empresa, onde descrevo a integragdo, organizagdo,
estrutura e calendarizacao de trabalho, assim como a apresentacao
de uma selecao de projetos nos quais participei.

Para o enquadramento tedrico ou estado de arte foi feita uma re-
visdo bibliografica, tanto, a temaética principal como adjacentes.
Surge tendo como base a ilustracdo sem direcionar a um formato
especifico. A partir de diversos exemplos concretos, tentamos fo-
car ao longo da dissertac3o a relagdo dos artefactos graficos com
a comunicagdo visual e a ilustra¢do, mas também como suporte a
publicidade. Esta abordagem serve de acréscimo ao momento ante-
cedente, bem como forma de exploracao analitica.

Na wltima fase foram postos em questdo projetos praticos conce-
bidos em estagio (packaging de ovos e painéis para uma instalagio
sazonal), de maior mediatismo da ilustrac3o, onde a experimentacao
de diferentes meios, materiais e contetidos deram origem a um con-
junto de objetos graficos.

O interesse por esta tematica surge da vontade de desenvolver objetos
visuais, impressos ou digitais, e pelo fascinio da ambiguidade pre-
sente na pratica ilustrativa fomentada pela 4rea do design grafico. A
unido destes componentes comunicativos deu origem a investigacao.
Desta forma questionamos a sua relacio na comunicagdo visual.
Questionamos como se desenvolve a dindmica entre o ilustrador e o
designer. Questionamos a incisdo do seu potencial e protagonismo.

O relatério termina com uma reflex3o desta experiéncia.
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CAPITULO I FORMACAO CURRICULAR

Neste capitulo sdo apresentadas diversas informacdes relacionadas
com o desenvolvimento dos projetos realizados na agéncia criativa
Sistema4, no entanto dado ao volume e a diversidade do reportério
criado optou-se por apresentar apenas uma selecio dos trabalhos.

Foi de total espontaneidade o inicio da procura de empresas para
a pratica de estagio. Um processo meticuloso com varias variantes
na escolha (das quais: local, portefdlio, equipa, entre outros...), uma
vez que o pretendido seria trabalhar a ilustragdo em corelagdo com
o design grafico e que abrangesse diferentes tipos de projetos ao pro-
porcionar a sua utilizagdo em futuros contetidos praticos e teéricos.

Num primeiro contacto com a empresa, ainda antes de iniciar
o estagio, foi dado a conhecer o meu interesse em integrar a equi-
pa, motivacdes da realizagdo da formacio curricular, oportunidade
de expressar qual a vertente de trabalho cuja me sentia a vontade
e ainda quais os tipos de projetos (dentro do que se pratica na agén-
cia) que gostaria de desenvolver e levar a cargo. Projetos esses que
foram apresentados durante a primeira reunido com o diretor cria-
tivo, Pedro Oliveira, e outros que surgiram durante a estadia. Apds
demonstrado interesse de ambas as partes depressa nos apercebe-
mos que esta seria uma 6tima parceria, no que se traduziu a rapidez
de inicio e conclusio de todo o processo burocratico.

Dada esta fase introdutéria como terminada, com a devida ajuda do
Gabinete de Apoio ao Estudantes — Estagios e Projetos (ESAD.CR),
da Técnica Superior Joana Machado e da coordenadora de Mestrado
Doutora Luisa Pires Barreto, decidimos envergar neste desafio de
405 horas presenciais compreendidas entre 03 Outubro 2017 e o1
Fevereiro de 2018.

No decorrer destes quatro/cinco meses os principais objetivos —
aprendizagem de novos conhecimentos e competéncias; proporcio-
nar o desenvolvimento pratico; integrar uma equipa profissional;
desenvolver projetos de natureza ilustrativa, mas também de design
grafico; obten¢do de diversas solugdes criativas e métodos de tra-
balho — foram alcancados. No término do estagio foi atribuida uma
classificacdo/avaliac¢do final de 18 valores.




1. Caracterizacao
da Entidade Empregadora

A Sistemay (Figura 1.) foi criada por quatro jovens ligados a Radio
Batalha em 1992, na esperanca de responder as crescentes solic-
itacdes publicitarias, nio s6 da radio como de outros meios. Desde
logo, o atual diretor criativo Pedro Oliveira, como designer freelancer
adere ao projeto e até a data tem estado ligado visceralmente ao
rumo da empresa. Em 2001 com apenas dois socios sediam-se em
Leiria, com vista no crescimento da agéncia e na sua consolidacao
num meio urbano e central. Com o sucesso, crescimento, fruto das
evolugdes e transformacdes do mercado, a empresa e a equipa ad-
aptam-se aos tempos, as tendéncias, as tecnologias de forma ded-
icada, mas sempre com uma base essencial e vital: a criatividade.

Intitula-se como uma agéncia de publicidade de sublime experién-
cia em projetos de comunicacio globais, de elevado valor criativo
e estrategicamente eficazes, afirmam o seu valor, presenca e em-
penho no mercado de trabalho, um pouco por todo o pais, para isso
contam com a ajuda de uma equipa especializada de designers, cop-
ywriters, marketeers, web developers, gestores de projeto e adminis-
trativos e ainda de excelentes colaboradores. Durante o decorrer do
estagio, deles faziam parte uma equipa de trés designers (Patricia
Francisco, Renata Sebastido e Rute Martins), new media (Valter San-
tos), web developer (Alexandre Ferreira), web manager (Vera Alves),
copywriter (Rita Estrela), dois account manager (Pedro Anica e Ana
Osorio), diretor de produgao (Satl Carreira), administracdo/direto-
ra financeira (Vanda Ferreira), diretor geral/criativo (Pedro Oliveira)
e dois estagiarios (Liliana Pereira e David Oliveira).

Atualmente e com o passar do tempo, a agéncia centra a sua ativi-
dade em duas areas principais: creative thinking e web solutions; que
por sua vez, desfragmentadas, em doze tipos distintos de servigos:
branding, solucdes digitais, marketing digital, redes sociais, publi-
cidade, design, ambientes, ativagdo, eventos, video/motion/fotogra-
fia, merchandising e projetos especiais. Tem como objetivo principal
contribuir ativa e positivamente para o sucesso, visibilidade e noto-
riedade dos seus clientes.

1.1 Integracao na Equipa

Assim que iniciado este percurso, a agéncia sempre se demostrou
disponivel para qualquer eventualidade. E de mencionar que os
primeiros dias se destinaram ao enquadramento do processo lab-
oral, visita do espaco, integracdo na equipa e por fim uma tertulia.
Esta serviu para consolidar as informagdes previamente fornecidas,
abordar a planifica¢3o de estigio com o orientador e ainda a dis-
tribuicao de projetos face ao portefélio apresentado. Foram expostos
e revistos, dentro da panodplia de trabalhos, alguns momentos chave
e de grande destaque realizados pela empresa, quais os exercicios
a decorrer e de seguida facultaram o local de trabalho na zona in-
titulada de Criativa (Figura 2.); foi aqui que, junto do diretor criati-
vo/orientador e da restante equipa de designers, se passou a maior
parte do tempo (Figura 3.). Todos eles demonstraram rece¢do pos-
itiva, acarinharam o novo elemento de grupo e ajudaram quando
necessario. Ainda nesta etapa houve uma breve aptid3o de conheci-
mentos, na qual testaram a rapidez, o processo de execuc¢do, compo-
nentes organizacionais e capacidade de comprimento de deadlines.

Existiram varios momentos ladicos no decorrer da formagio; faz
parte da tradigdo, ritual e celebragdo iniciar o estagio/trabalho na
agéncia ao confecionar um bolo para a equipa; outros semanais
como um convivio em hora de almogo as quartas-feiras e em sit-
uagOes especiais, Natal, a organizacio de um jantar tematico, com
amigos secretos, trocas de presentes e muita divers3o.

Figura 1. Fachada principal ~ Figura 2. Acesso a Criativa; Figura 3. Zona criativa;
da Agéncia Sistemay. Interior da agéncia. Espaco laboral/trabalho.



1.2 Metodologias & Processos

Ao iniciar um novo ano, e esporadicamente durante o seu decorrer,
sdo reunidos todos os elementos presentes da agéncia para que pos-
sam planear, unificar e assumir a melhor pratica estrutural aplicada
aos projetos de longo prazo. Aqueles que s3o de médio e curto prazo
sdo tratados com a maior naturalidade, delicadeza, empenho e dedi-
cacdo dentro do timing dado pelos clientes.

O desenrolar de um novo projeto é da responsabilidade, umas ve-
zes, do contacto direto dos clientes e outra por parte da dindmica da
empresa. S30 os accounts em parceria com o diretor de producdo e/
ou designer/web manager, dependendo da especificidade, que de-
les surge o primeiro contacto. Posteriormente, uma vez que filtrado
todo o contetido fornecido, relido, analisado e avaliado pelos accoun-
ts e diretor surge como forma de briefing o enunciado a desenvol-
ver. Instantaneamente é delineada uma OT (Obra de Trabalho)
e atribuido um ou mais operarios dedicados para completar o pedido.

Apbs a divisdo de tarefas, de forma a rentabilizar tempo, é defini-
do todo o processo e metodologias a aplicar em funcdo da mate-
rializag3o do objeto grafico. De forma geral e ordenada, iniciava-se
o periodo de reunides (caso necessario), a fase das pesquisas (su-
porte visual do trabalho a desenvolver) para fundamentar os futuros
resultados adotados, a etapa de estudos/esbocos e por fim realiza-se
o processo de criagdo em resposta a problematica. Por vezes ao criar
solugdes de cariz original ficamos a mercé da ideologia do cliente
e existe a possibilidade de haver um retorno com novas indicacoes
e alteracdes a aplicar; neste sentido dependendo do trabalho em
mios, serd o mesmo designer ou outro colega da Criativa a executa-
-las. Durante o desenvolvimento, apesar de trabalhar isolado, eram
trocadas ideias, postas duvidas, dado feedback, interagao com a res-
tante equipa e por vezes acompanhado pelo Pedro Oliveira que res-
petivamente analisava todo o contetido antes de passar ao cliente; por
consequéncia seria retificado caso ndo respondesse aos requisitos.

Todos os trabalhos s3o realizados digitalmente com o incentivo do
estudo manual. Maioritariamente criados através dos programas
da Adobe; para desenho vetorial Adobe Illustrator, tratamento de ima-
gem Adobe Photoshop e para composicdes editoriais Adobe InDesign.

1.3 Calendarizacao

Na calendarizag¢io encontram-se disponiveis
os sumarios semanais alusivos aos estudos,
projetos, informacoes e descri¢des de todas
as tarefas realizadas no periodo de estagio
curricular. Teve a duracdo de 18 semanas,
entre quatro a cinco meses, com uma carga
horéaria de 8 horas diarias a excecio das se-
gundas e quintas-feiras que se reflete num
total de 405 horas presenciais.

Alguns dos projetos referidos s6 serdo apre-
sentados no Capitulo III do relatério por
estarem inseridos na aplicacdo pratica da
investigacao.

Semana 1 — Integracdo na equipa; teste de aptiddes; elaboracao
projetual web mailing e calendario de parede (Balbino & Faustino);
criagao de postal de aniversario digital (Derovo); alteracoes editoriais
e publicitarias para o projeto multidisciplinar Opera no Patrimoénio
(Municipio de Leiria).

Semana 2 — Término das propostas de calendarizagdo (Balbino &
Faustino); reflexdo, a pedido do diretor criativo, centrada nos servigos
da agéncia (Sistemay); briefing suplementar a identidade visual (auto-
colante/brinde) e desenvolvimento gréafico de ecra promocional (de
restauracdo) para o Dia Mundial do Ovo (CAC — Eggcellent); estudos,
esbogos, iconografias e ilustracdes para projeto da agéncia — cal-
endario de mesa (Sistemay).

Semana 3 — Continuagao da procura visual iconografica (Sistemay);
painel publicitario, sinalética sobre pavimentagdo de centro comer-
cial destacando produtos da Fullprotein (Derovo); Suplemento e mer-
chandising (Ferberto); sugestdes, ideias e participacdo na campanha
de divulgacdo (Berlipele); alteracdes na decoragao de veiculos pesa-
dos (Bigmater).

Semana 4 — Apresentacio de novas propostas, calendério de mesa;
criac3o de solugdes para outdoor de celebragdo dos 25 anos no merca-
do; reestruturacgio visual do visual web site, transi¢do para o estiidio
fotografico, desenvolvimento de estilo (luz, sombra e composicao)
para apresentagdo da equipa, seu tratamento e manipulagdo; tra-
balhos diversos de ajuste e complemento ao web site, mockups e por
fim sistema de assinaturas dos membros; semana dedicada a agén-
cia (Sistemag).

Semana 5/6 — Elaboracdo e criacdo de diversas propostas de cartaz-
es para o concurso anual Dia Internacional das pessoas com Deficién-
cias (Instituto Nacional para a Reabilitacdo).

Semana 7/8 — Inicio do desenvolvimento projetual inserido no
evento Leiria Cidade Natal 2017, do qual a agéncia participou com
uma instala¢do, projeto especial, no centro da praga (Francisco Rod-
rigues Lobo) principal da cidade; delineada a estrutura (Fdbrica do
Pai Natal), foi pedido a elaboracio de ilustra¢des das varias estagoes
operdrias em painéis (12oomm x 8oomm) de PVC; semanas dedi-
cadas ao projeto sazonal (Municipio de Leiria).

Semana 9 — Alteracdes ao antncio de impressa (Artebel); Retifi-
cacdo da informacao presente no suporte de empacotamento (CAC);
Criacdo de cabegalho, noticia online para web site, sobre a existéncia
do Ovobus na Vila de Natal de Obidos (CAC);

Semana 10 — Desenvolvimento da campanha publicitaria via Face-
book (CAC — Eggcellent); criagao de postais natalicios digitais (Dero-
vo, Fullprotein e Ferberto).

Semana 11 — A semelhanca do projeto das
semanas 7/8, foi pedido um postal, banner
e cabegalho web site de Natal (Sistemay); par-
ticipagdo na newsletter (Sistemay); criagdo de
mascote para concurso jArriba! Vamos con-
hecer o México! e sua implementagao fisica
e digital (CAC).

Semana 12 — Em conformidade com o tra-
balho desenvolvido na primeira semana fo-
ram criados novos postais web mailing (Bal-
bino & Faustino); mini apresentagdao (VMF
Petréleos); tratamento de logétipo e brinde
em forma de cachecol (Pimpdes); newsletter
informativa (Derovo); gestdo e alteracdes de
contetdo através do backoffice do web site
Casa do Mimo (Sistemag).

Semana 13 — Interrupcao.

Semana 14 — Face a introdugdo de 2018 de-
senvolveu-se a identidade visual e seu estac-
iondrio (Sistemay).

Semana 15 — Grafismos para viatura ligeira
comercial (Derovo); atualizagao de centro de
mesa (Reclamit); sinalizacdo de totem Loja
das Carnes (Raporal).

Semana 16 — Organizacgdo, separagdo e
montagem manual de catdlogos de amostras
(Balbino & Faustino); Ajuste editorial em fly-
er triptico (Derovo); atualizacao de portefélio
online (Sistemagq); brinde em formato de
cracha (Sé de Leiria); producdo de cartaz de
testa/menus (Comissdo de Festas Ortigosa);
corregao de elementos no estacionario (VMF
Petréleos); re-design de antincio de imprensa
institucional (Raporal); criacdo fotografica,
grafica, tipografica e ilustracio da linguagem
visual dos menus e promogoes nas bombas
de gasolina (VMF Petroleos); grafismos para
viatura ligeira comercial (Raporal).

Semana 17/18 — Desenvolvimento de
logétipo para clube desportivo UDB (Unido
Desportiva da Batalha); Criagao de tiras de
banda desenhada para divulgacdo mensal
de contetido ludico e apelativo da agéncia —
cartoon catre (Sistemag).



1.4 Projetos Desenvolvidos

Nesta seccao da dissertacdo sdo exibidos variados trabalhos, expon-
do tanto elementos ilustrados como graficos, realizados durante
a estadia na Sistemay; seguidos pela sua metodologia, contextuali-
za¢do, argumentacio, analise, resultados e propostas finais alcanca-
das. Sao apresentados projetos dos quais refletem maior interesse
visual, progressivo e comunicativos.
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1.4.1 Balbino ¢! Faustino (BgF) oy =] .

Cc: Cc:

Assunto: Assunto:

Como primeiro projeto a desenvolver houve a oportu-
nidade de trabalhar com a empresa Balbino & Faustino,
fabricante e comercial de derivados de madeira e seus
componentes para a industria de mobiliario, represen-
tando as mais conceituadas marcas do mercado. Inicia-
ram atividade em 1980 ja com uma politica assente em
pilares bem definidos: promover a sustentabilidade da
organizac¢io, obter uma relacio sélida, fidelidade com
os seus clientes, envolvéncia de diversos meios, forma-
¢3o e ambiente de seguranca; desde entdo, tém crescido
de forma sistematica.

Surge como um exercicio meramente digital, no qual
procura responder a uma nova entidade de web mailing
refor¢ada pela comunicagdo grafica e tipografica, inclu-
sdo de breves mensagens sazonais que por outro lado
estariam presentes numa newsletter extensa, monétona
e desinteressante. E com este pressuposto que se deu
a execugdo da narrativa visual com objetivo de transmi-
tir informacdo aos seus clientes, fornecedores, colabo-
radores internos e acima de tudo que se fundisse com
a identidade da marca. A participagdo advém de um
contacto prévio e é através desse primeiro momento
que a agéncia apresenta as suas propostas fotograficas,
no entanto obtiveram como resposta do cliente a procu-
ra de uma nova identidade iconografica.

Sendo assim idealizou-se a criagdo de um postal tradi-
cional em formato digital com imagens de carimbos
variados (efeitos natalicios, arvores, prendas e embru-
lhos de Natal; derivados da industria de madeira) dedi-
cados ao contetido escrito, remetendo para a abstragdo
do objeto em redor da imagética dos selos das cartas, do
passaporte, das inimeras viagens e possiveis negdcios
a alcancar pelos quatro cantos do mundo, paises de dife-
rentes etnias, culturas divergentes, mas unificadas pela
troca de informacio e conhecimento constante; tendo
este conceito em mente foram feitas propostas na lin-
gua portuguesa (Figura 4.) e inglesa (Figura 5.). Durante
o estagio foi, uma vez mais, pedida nova imagem grafica
web mailing dentro da tematica desenvolvida para con-
templar o ritual de passagem de ano.

Ainda nesta situa¢do, com a aprovag¢io do orientador,
foi tido em conta o seguimento do projeto, pois no seu
decorrer instalou-se a certeza da passagem do contetido

estatico para animacio em loop (video e/ou GIF multi-
média), trabalhado em colabora¢io com a colega Liliana
Pereira. Assim que conseguida esta unido foi finaliza-
da com uma apresentacio tipo (template demonstrativo
da evoluc¢ao projetual) da Sistemay, finalmente enviada
e aprovada pela entidade.

Consequentemente, dada a adesdo da BgF, foi pedido
como segunda fase e exercicio complementar o re-de-
sign do suporte fisico — calendario de parede 2018;
este parecia do mesmo fundamento fotografico do qual
o cliente optou por se distanciar.

Antes de iniciar o processo de transformacio em ele-
mentos iconograficos foi posta em questdo a disposi-
¢do e ordenag¢io dos meses, feriados, registos lunares,
dias da semana e outros assinalados; foi entdo revisto
e proposto novas alteragdes.

De seguida passamos para a fase da pesquisa, onde
houve a preocupagao de manter a linguagem dos icones
existentes para comunica¢do da marca e uniformizar
com a nova criacao, da qual, foram utilizados puramen-
te quatro (folheamento, folha de madeira, orlas jumbo
e orlas acabamento) dos treze grafismos ja existentes,
de restante aplicaram-se desenhos originais.

Logo que terminada esta etapa procedeu-se a aprovacao
face ao pretendido e a andlise da dire¢3o. Sofreu nova
restruturagdo, retrocedendo ao encontro de uma solugao
fotografica de cariz iconografico (Figura 6.); é com a aju-
da da equipa que asseguramos o resultado pretendido
e avan¢amos com o envio da proposta final (Figura 7.).

A conjuntura desta pratica realizou-se, sensivelmente,
num espago de uma semana ao passar de um momen-
to simplista e digital para uma envergadura de caracter
anual, fisico e de producao em média/grande escala.
Desde cedo validaram confianca no valor criativo que
por sua vez permitiu demonstrar diversas qualidades
e assumir responsabilidades.

FERIAS DE
NATAL 2017

no dia 26 de o de 2017.

Agradecemos a compreensao

e desejamos-lhe um Feliz Natal.

ESH:

|
|
|
|
|
|
|
|
Informamos que vamos estar encerrados |
|
|
|
|
|
|
|
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T 351 262580 130
geral@@balbino-faustine.pt

Alcobaga, Portugal
GPS N 3993126.30" W 9°3'0.48"

balbino faustino

derivados de madeira

Figura 4. Web mailing BEF versao portuguesa.
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Figura 6. Primeira proposta para calendario 2018.

Please be advised that we will be

closed on 26" December 2017.

We appreciate your understanding

and wish you a Merry Christmas.

(BN

CHRISTMAS
BREAK 2017

T 351 262580 130
geral@@balbino-faustine.pt

Alcobaga, Portugal
GPS N 3993126.30" W 9°3'0.48"

balbino faustino

derivados de madeira

Figura 5. Web mailing BEF versdo inglesa.
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Figura 7. Proposta final para calendario 2018.
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1.4.2 Instituto Nacional para a Reabilitagao (INR)

A INR afirma ser um instituto ptblico integrado e atualmente tute-
lado pelo Ministério do Trabalho, Solidariedade e Seguranca Social,
e dotado de autonomia administrativa e patriménio proprio. A ga-
rantia de igualdade de oportunidades, o combate a discriminagdo
e a valorizagdo das pessoas com deficiéncia, numa perspetiva de
promocdo dos seus direitos fundamentais, sdo os principios que
norteiam a atuagdo do Instituto Nacional para a Reabilitacao.

Este projeto comegou como um desafio, estimulo e oportunidade de
desenvolver competéncias competitivas, de trabalho em equipa e da
criacdo de conceitos capazes de unificar a mensagem com o objeto
visual. Todos os anos a entidade abre um concurso publico dedica-
do a premiar o melhor cartaz alusivo a comemoracdo do Dia Inter-
nacional das Pessoas com Deficiéncias (03 de Dezembro) e em 20715
o diretor criativo, Pedro Oliveira, foi o vencedor. Com suporte nestes
acontecimentos forneceram o briefing, expuseram informagoes adi-
cionais, esclareceram dvidas e disponibilizaram auxilio dos mem-
bros da equipa na esperanca de nova conquista.

Imediatamente a apresentacdo e inauguracdo deste exercicio foi
posta em pratica a recolha de dados e referéncias visuais. O primei-
ro instante e contacto foram deixados inteiramente a mercé da
abordagem experimental, ao analisar e rever edi¢bes anteriores de-
nomindmos como ponto comum a subjetividade, abstra¢io e am-
biguidade grafica, que, apesar da simplicidade dos objetos a men-
sagem revela-se a mais importante, de maior destaque e de facil
percecio. Centra-se no testemunho da igualdade entre habilidades
motoras, fisicas e psicologicas, presenca autoral e oferece momen-
tos de partilhas unificadoras.

Ao encarecer desta situacio analitica procedeu-se a fase da elabo-
racdo de conceito, que até a data a tematica da sinalizac3o ainda n3o
tinha sido posta em pratica. Por isso mesmo, com base no evento
soth Anniversary of the British Road Sign e do trabalho da design-
er Amelia Noble, decidiu-se avangar para uma primeira proposta
grafica da qual manifesta-se através dos sinais rodoviarios, info-
grafias geométricas, da aplicagdo tipografica e do slogan “Os sinais
sdo para todos” — independentemente das possibilidades de cada
individuo todos nés temos como obrigac¢io, dever e regra transitar
um caminho justo, homoélogo e de verdadeira doutrina unificadora.
Com esta analogia a culminacdo final da proposta terminou com
o uso das formas das curvas, contracurvas, cruzamento, entronca-
mentos, retundas e retas para a criagdo de um lettering familiar e de
inclusdo sociocultural (Figura 8.). Seguidamente chegou a etapa de
apreciagdo e aprovacdo, no entanto foi posta de lado.

e

Figura 8. Primeira proposta
de cartaz (sinalética) INR.

7% [ INTrSaiiiiagas
0L gInAlS
fAO PAdrR TODo0S

DI I~-TerlR(OMNAL
dda.»~ PIrrofNs (om
S eFICEnC—HR




Nesta fase, sem elaborar em demasia os con-
ceitos, recorreu-se a investigacdo de diversas
possibilidades graficas (todas elas com a fi-
nalidade de descobrir novas soluc¢des visuais,
inacabadas e rudimentares); o primeiro teste
recai na tematica da ilustracio abstrata,
vetorial, colorida, com formas anatémicas
simplificadas, pormenores lineares, com-
posicdo desequilibrada (90% ilustragdo
e10% texto) e informagdo reduzida; durante
a segunda tentativa a ajuda da copywriter
(Rita Estrela) foi fundamental, optamos
por utilizar a frase “Igualdade por direito”
e aplicar novamente a sinalética, crian-
do uma iconografia que se identifica com
a frase e objeto grafico (zona de obrigatorie-
dade) — o espago fisico envolvente daquele
cartaz serve como area de igualdade; a partir
desta temadtica, surge o terceiro teste, onde
é apresentada a ideia de criar um sinal de
obrigatoriedade em PVC, montar um es-
tadio e fotografar uma panoéplia de individu-
os apoiantes de uma causa social de iden-
tidade igualitaria; para o ultimo teste foi
sugerido utilizar a frase “A caminhar pelo
futuro” e ajustar o grafismo a mensagem.

A segunda proposta (Figura 9.) apresenta-
da deriva de todas as alteracdes exploradas,
recorremos ao slogan da segunda tentativa,
modificimos o icone principal e com base
na identidade visual dos Jogos Olimpicos
Meéxico 1980 cridmos ramifica¢des progres-
sivas e repetitivas em volta das formas sim-
ples de elementos florais — as flores s3o
um simbolo antigo e universal do principio
passivo, do nascimento, do ciclo da vida, us-
adas para curar doencas, utilizadas em ritu-
ais sagrados, representam esplendor, gléria,
beleza, juventude, paz, espirito primaveril
e as plantas de cor azul estdo associadas
aos sonhos e esperanca. De novo chegamos
a etapa de aprovagao, contudo é rejeitada.

Apesar das intimeras propostas e testes
apresentados este projeto careceu da neces-
sidade de ser intersetado pelo diretor criati-
vo e em parceria chegdmos a solugio final
(Figura 10.).

13

iénCias

<

9esS935 Com pofic

Figura 9. Segunda proposta Figura 10. Solugio final
de cartaz (floral) INR. para cartaz celebrativo.



Figura 11. Primeira proposta

1.4.3 Eggce’ente e ‘ T ' B ’ . para banner tipografico.

Da paixdo gastronémica e da alimentacdo saudavel nasce a Egg-
celente. Surge de forma caseira ao cozinhar uma omelete, juntar os
ingredientes mais frescos e usufruir dos trés formatos (omeletes,
ovos mexidos e wraps) derivados de ovos inteiros (gema e clara) ou
s6 com clara para uma experiéncia de baixas calorias. Restaurantes
e franchisings premiados com a distin¢do Good Egg Award, orgul-
ham-se da exceléncia culinaria e do uso de ovos saborosos de gal-
inhas criadas ao ar livre — “galinhas felizes”.

O projeto publicitario (banner digital para Facebook) é iniciado com Figura 12. Proposta em

o intuito de promover a abertura de uma nova loja e ao mesmo forma de teaser infografico.
tempo, se possivel, celebrar o Natal. Deste seguimento foi analisa-

do o enunciado e em colabora¢io com o responsavel dos servigos

solugdes digitais e redes sociais, Valter Santos, tomamos as devidas

~ . , . . . 20 Dezembro
precaucdes (formatos, cores, tipografia, icones e pesquisa de identi-

dade) antes da criagdo de contetidos — importante mencionar que T;ue
- , .. . . AR!
todas as solugdes graficas foram sujeitas ao redimensionamento en- N‘:.SCENTE

tre suportes de ecrds (monitores e de aparelhos méveis).

Primeiramente o pedido é feito de maneira abrangente, puramente
informativo e de tipologia textual; dela manifesta-se a primeira
proposta (Figura 11.). Insatisfeito com o resultado propus a uti-
lizag3o da ilustragdo como base e fundamentag¢io para as restantes.
O segundo banner criado é enfatizado pela cor da marca e dos prédi-
os caracteristicos da cidade portuense desenhados em motivos veto-
riais. Testdmos ainda a ideia da fragilidade caminhante, cores in-
versas (fundo branco e ilustra¢do amarela), misticidade de trabalho
(vetorial e colagem), personagem oval carinhosa, bem-disposta de
chegada a uma cidade a beira rio, de charme inigualavel, com belas
faixadas, ponte de estrutura metalica e uma torre eclética. Aprovado
pelos responsaveis deu-se inicio a terceira proposta, substituimos

Figura 13. Proposta final
para banner ilustrado.

a personagem pela galinha de ovos dourados e a sua esquerda in- ST
troduzimos o elemento iconografico referente aos “Super Dragoes” PARQUE
e da procura insaciavel do objeto desejado. Noutro espectro infograf- N ASCENTE

-

ico com base em Shortology Movie Posters do estudio italiano H-57 copPING CENTER
e do trabalho desenvolvido por Mark Goneya criou-se uma narrati-

va visual (cidade dos dragdes + ovos de galinhas ao ar livre = novo

restaurante saudavel) em forma de teaser simplista e intuitiva para

a quarta proposta (Figura 12.), no entanto e apesar do incentivo Figura 14. Implementacio
a sua aprovacao durante a etapa de apreciagdo foi posta de lado. da proposta final.

» T

Para finalizar o projeto recorremos ao contetido da terceira solugao,

. Ve . . . %
modificdmos e introduzimos certos elementos dos quais compuser- S PARQUE
LS. . @Eggcellent.Original CE
am a ultima proposta (Figura 13. e 14.); consequentemente aprovada, I NAS =
enviada e com retorno positivo do cliente. st .
Fotos -
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1.4.4 Pimpoes Basquetebol

Por intermediario da B&F aparece um novo projeto, desta vez com
a especificidade da criacio de um objeto fisico — cachecol. A So-
ciedade de Instrugdo e Recreio “Os Pimpdes” fundada em 1938 foi
oficialmente reconhecida como uma coletiva de utilidade publica
por despacho do Primeiro-Ministro em 1994. O principal objeti-
vo e preocupagdo dos seus fundadores foi criar um espago de con-
vivio, lazer e divertimento que englobasse uma série de eventos da
regido, adotaram o nome da associa¢do inspirados num jornal de
Rafael Bordalo Pinheiro intitulado de O Pimpdo. Com sede nas Cal-
das da Rainha, nos devidos departamentos, desenvolvem-se ativi-
dades como a natagdo, a danga, o basquetebol, o teatro, a ginastica,
a musica coral, o pedestrianismo, o colecionismo, as artes marciais,
a musica popular e, sobretudo, o espirito associativo.

Mesmo depois de 25 anos de experiéncia o briefing é exposto de
forma singular, isto porque até a data a agéncia criativa n3o tinha
trabalhado neste tipo de formato fisico; é desenvolvido em direto
contacto com o diretor de produgido, Saul Carreira, em parceria com
a respetiva grafica, Marinho Design/Loja dos Adeptos, residente na
cidade Vila Nova de Famalicio.

O cliente faz o pedido de forma generalista deixando aos designers
o encargo de criar uma imagem visual que melhor demonstrasse
a identidade do clube desportivo.

O trabalho teve inicio numa breve pesquisa, recolha de referéncias
e por fim conhecer quais os métodos, formas e tipos de impressio/
reprodugdo a utilizar. Apesar de terem sido fornecidos materiais
base (logbtipos), estes ndo tinham resolu¢io nem formato em con-
formidade com os requisitos minimos de trabalho; neste seguimen-
to, e antes do desenvolvimento grafico, foi feita uma retificacio e re-
criacdo vetorial (logotipo da categoria Basquetebol e do clube Pimpdes
— nas cores originais e em 3 cores para uma produgdo de baixo/
médio valor).

Uma vez aprimorados todos os elementos graficos passimos para
a elaboragdo da proposta, ndo demorou até encontrar o resultado
final desejado pelo cliente: simples, direto e de facil identificagdo.
Assim que aprovado pelo Pedro Oliveira usufruimos de aplica¢do
e criagdo (de raiz) de diversos mockups (Figura 15., 16. e 17.) eviden-
ciando o objeto. Por fim enviado, aceite e produzidos sensivelmente
100 exemplares distribuidos pelos jogadores caldenses.

7

BASQUETESCL

Figura 15. Cachecol Pimpdes;  Figura 16. Cachecol Pimpdes; ~ Figura 17. Cachecol Pimpdes;
Mockup na sua totalidade. Mockup para venda. Mockup com dobras.
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1.4.5 Raporal

Em 1971 um grupo de suinicultores cren-
tes na melhoria do sector, em particular na
produgdo de ragdes para animais, conduziu
a criagdo da Raporal. Depois de adquirida
a primeira exploragdo pecuiria destinada
a produgio de suinos abriram-se out-
ras portas, seguiu-se a unidade de abate
e a transformacio de carnes (STEC, alvo de
investimentos para modernizagao e resposta
aos clientes). No ano de 2009 expandiram
o negdcio, estreitecem as relagdes comerci-
ais e alcancam o consumidor final, processo
este que ganhou forma ao inaugurar a Loja
da Carne. Atualmente estdo certos do per-
curso tomado, fazendo parte da empresa
cinco areas de negdcio: Raporal Agro, Rapo-
ral Ragdes, RAPFARMS Producio Animal,
STEC e Loja das Carnes; a missao da entidade
prende-se com a seguranca irrepreensivel
e da qualidade de cada produto produzido,
para assim satisfazer as necessidades.

E através da relacio de intimidade e do vin-
culo profissional entre a companhia prin-
cipal, Raporal S.A. (Associagdo Andénima),
e da agéncia criativa que se torna possivel
materializar um novo enunciado.

Diante do estatuto e administracio empre-
sarial antecipa-se a promogdo em forma de
anuncio institucional para uma publicacio
nacional especializada na area agroalimen-
tar. Em termos estratégicos pretende-se
o aumento de notoriedade da marca e recon-
hecimento da mesma como fornecedora
de qualidade e requinte mediante dos pro-
dutos de valor acrescentado, adaptados ao
mercado e ao consumidor, oportunidade de
um futuro responsavel, otimista e orientar
a atividade com base na flexibilidade assu-
mindo compromisso de inovagdo e con-
stante evolu¢do — esta é a premissa e missao
a alcangar.

19

Figura 20. Terceira proposta vetorial; Mockup de antincio institucional.

Proposta final vetorial; Mockup final de antincio institucional.

Shoy

Na sucessdo cronolégica deste trabalho,
os colegas (designers) da Criativa iniciam
o processo de pesquisa e posteriormente cri-
am duas propostas (Figura 18. e 19.), com
uma linguagem muito prépria face a enti-
dade, baseadas em elementos fotograficos
paisagistas (campos rupestres) e imagens
selecionadas (cereais, plantas, animais e ali-
mentos) sublinhado o slogan “ Do campo para
a mesa” em combinag¢do com texto descrito;
deste despacho sdo recebidas criticas nega-
tivas e consolidar novas sugestoes graficas.
Para a terceira (Figura 20.) tentativa, ja com
a minha presenca, foram exploradas dif-
erentes técnicas, métodos e comunicacoes
visuais para responder ao pretendido até al-
cangar a cren¢a de um pinaculo minimalista
representativo dos campos agricolas como
sustento indispensavel. Assim que aprovada
pelo diretor criativo foi enviada e, novamente,
recebida com duvidas, incertezas e da procu-
ra de novas solugoes.

Nesta altura o projeto foi destinado na inte-
gra a meu encargo, visto haver outros com-
promissos a cumprir. Apds breve reflexdo
a frase “... garantimos a total rastreabilidade
dos nossos produtos, vincando desta forma
o selo de qualidade pelos quais os nossos produ-
tos sdo reconhecidos no mercado.” deu origem
a ultima proposta (Figura 21.). Das palavras
selo e qualidade foi recriada a imagética “Do
campo para a mesa” em funcio dos selos de
garantia iconograficos para as areas princi-
pais de negobcio, segmentado por dois hem-
isférios: no superior destaca-se a plantacio
de cereal e no inferior opta-se por unificar
a linha de produgdo animal, sua transfor-
macdo e produto final (carnes). Finalizada
através de mockups e da apresentacio tipo ex-
emplificativa e informativa para apreciacao
do cliente, desta fez positiva.
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1.4.6 VMF Petréleos

A VMF é uma empresa portuguesa no sector de energia, cuja ativi-
dade centra-se no comércio de combustiveis, lubrificantes e produ-
tos afins fidelizando clientes através da boa rentabilidade, inova¢ao
e das areas do retalho. Utilizam diferentes canais de distribuicao,
satisfazendo as necessidades dos clientes contribuindo para um
crescimento sustentavel.

Assim que inaugurada a nova estagdo de servico, estruturada
e maquetizada pela Sistema4, surgiu a necessidade de otimizar
a linguagem grafica para os menus (singulares, gerais e promocio-
nais) da zona de bar/esplanada/convivio. O projeto comeca como
estimulo, oportunidade e desafio lancado pelo Pedro Oliveira com
o intuito de desenvolver novas competéncias e responsabilidades,
mas acima de tudo saber planificar de forma auténoma o processo
de criacdo e dar resposta ao enunciado num curto espago de tempo
(trés dias) — com esta orienta¢do fiquei, totalmente, encarregue da
produgdo de contetidos.

Para o processo de natureza organizacional foi, em primeiro lugar,
iniciado uma pesquisa complementar a entidade, de seguida con-
siderar quais os possiveis produtos alimentares a selecionar e seus
valores monetarios, por fim a compra dos mesmos e recorrer ao
estidio fotografico da agéncia. Aqui foram recriados todos os com-
binados (café e pastel de nata; café e donut simples/chocolate; galao
e sandes de fiambre ou queijo; galdo e torrada; Compal e sandes de
fiambre; Compal e tosta mista), fotografados individualmente, testa-
dos em fundos de diversas cores, devida edi¢ao e manipula¢io de
imagem. Ainda nesta fase foi desenvolvida uma primeira proposta
(Figura 22.) para o menu singular, da qual fazem parte a criagao de
lettering baseado do tipo de letra DIN (utilizada em todos os titulos,
descricdes e precos) em corelagdo com o aspeto grafico identificado
nos quadros de giz, rabiscos carismaticos sobre imagens, imple-
mentagao do logétipo e linhas delimitadoras das cores da entidade.
De acordo com o procedimento foi analisada e aprovada pelo orien-
tador de estagio. Semelhantemente, foi trabalhada a proposta (Fig-
ura 24.) para o menu geral, bem como uma versdo contrastante
em fundo branco possibilitando altera¢des essenciais e rapida res-
posta pela VMF para o menu promocional (Figura 23.). Assim que
terminado passou novamente pela aprovacao, retificado pequenos
pormenores e criada apresentacio informativa, indicativa e visual
solicitando a utilizagdo de mockups.
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Figura 22. Proposta de menu
singular (café + pastel).

Figura 23. Proposta de menu
promocional (Trident).

Figura 24. Proposta de menu
geral (diversas ofertas).
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1.4.7 Unido Desportiva da Batalha (UDB) logbipe (duae core) UDB;

Monogramas finais.

Enaltecendo e unificando as varias praticas desportivas da Batalha,
em 2000 surge a marca UDB (Figura 25.) assumindo-se como her-
deira prolifica de atletas vibrantes, com o objetivo de promover, dina-
mizar e proporcionar meios recreativos e culturais, especialmente,
para as camadas juvenis e socios do clube; diretamente enquadrada
na formag3o civica, incutindo espirito de responsabilidade, confra-
ternidade e partilha, visando um futuro melhor mediante o despor-
to. A associag¢do ultrapassa o ambito restrito a eventos, cumprindo
o designio para além das fun¢oes institucionais, cria emogoes fortes
com a comunidade batalhense, transita para uma insignia popular
adotada como parte da identitaria da cidade justificada nao s6 pela
intima relagdo com a histéria, patrimoénio e populagdo, como tam-
bém pela vontade de capitalizar o legado desenvolvido através das
modalidades (futebol e ténis). Neste momento, 2018, fazem parte
mais de 300 atletas de idades compreendidas entre os seis e os oi-
tenta anos, orientados pelos devidos treinadores credenciados pela
Federagdo Portuguesa.

Dada a proximidade, relag3o e naturalidade do orientador de estagio
a agéncia decidiu, em regime pro bono, dinamizar o clube ao criar
uma abordagem grafica renovada, moderna e jovem tornando-se,
naturalmente, num elemento central da Batalha. Sem romper com
o passado e com o sentido de responsabilidade perante as mani-
festagdes visuais, o proposito é agora de consolidar a marca como
simbolo municipal sem descartar o potencial da comunicagdo ja
existente. Sem demoras, depois de apresentado o enunciado, fiquei
encarregue do término projetual (sensivelmente dois dias tteis) de
caracteristicas especificas: re-design do logétipo, manter os icones
culturais (cruz da Ordem de Avis, Mosteiro da Batalha e o cavaleiro
Nuno Alvares Pereira) e potenciar o brasio.

Na renovada proposta grafica sdo delimitados os principios dina-
micos que marcam a identidade da comunicagio, sendo desejavel
representar de forma conceptual bem como o potencial personali-
zado do logoétipo. A légica de gestio definida passou pela pesquisa,
estudos e esbogos, andlise de comportamentos visuais e por fim da
criagdo grafica; do ponto de vista pratico, para que a marca resista ao
a transformacao temporal eficazmente a sua missao enquanto sim-
bolo de clube desportivo foi definido por trés aspetos: apropriagdo
cultural, comunicagdo jovem e de facil compreensdo — tem como
objetivo garantir diversas aplicacdes coerentes em variados supor-
tes, preservando as suas caracteristicas graficas.

Assim que iniciado o exercicio, foi criado um conjunto de testes

e variacdes monocromaticas fazendo-se passar pela etapa da pro-
cura de solugdes organicas referentes as formas. Assim que sim-

23

plificados os elementos iconograficos, mini-
malistas em relacdo de contrastes, utilizacdo
de espagos negativos/positivos e arranjo
da composicao geral deu-se por terminado
os contetdos do brasdo. De seguida defini-
ram-se as cores (azul e vermelho) e escolhida
a tipografia, elemento central na identidade
da marca (Figura 27.). Para representa as si-
glas optou-se pelo uso da font Albertus, ori-
ginalmente esculpida em madeira com por-
menores goéticos embebidos na arquitetura
manuelina do Mosteiro (Patriménio Mun-
dial), trabalhada digitalmente por Berthold
Wolpe e do engenho inovativo da Monotype;
para documentos internos deverdo ser con-
sideradas: Scala, indicada para manchas de
textos e Scala Sans para titulos e destaques.
Como complemento ao logétipo foi criado
um monograma (Figura 27.), puramente
iconografico (ausente de letras), caso haja
o compromisso negativo da legibilidade e de
forma a assegurar o estatuto de cavaleiros
e guerreiros face aos atletas, para nao falar
de ser um simbolo unificador do espdlio
batalhense. De forma exemplificativa fo-
ram criados diversos mockups (Figura 28.,
29., 30., 3. e 32.) em suportes, tanto fisicos
como digitais a fim de testar cuidadosamen-
te o equilibrio visual desejado.

A proposta foi concluida pelo Pedro Olivei-
ra, desenvolvendo a identidade final (Figura
26.) no seguimento, estrutura e imagética
delineada pela minha abordagem.

Figura 25. Logétipo original ~ Figura 26. Solucdo final para
da unido desportiva. o clube (Pedro Oliveira).

UDB




- " PP ®  ® . UDB- Unigo Desportiva da Bz x
UDB Unido Desportiva da Batalha Pégina inicial

& C' @ Seguro | https://www.udb.pt

U D B Unizio Desportiva da Batalha

Homepage Futebol Ténis Patrocinadores Sécios Galeria Contactos

UDB Unido
Desportiva da
Batalha

Péagina inicial

i Gosto = X\ Seguir = Partilhar = .- Enviar E-mail @ Enviar Mensagem
PublicagGes
Criticas .
# Estado Sobre Ver Tudo
Videos
R, 244766612
Escreve algo nesta Pagina...
Fotos 9 9 @ Costuma responder dentro de uma hora
Enviar Mensagem
Sobre 9
@ www.udb.pt
Comunidade o
Criticas 3 Equipa desportiva
Eventos
¢/ Sugere edi¢des

= P Publicagdes
Informagdes e antincios

Figura 28. Mockup suporte Figura 29. Mockup suporte Figura 30. Mockup suporte Figura 31. Mockup suporte Figura 32. Mockup suporte
digital; Pagina Facebook. digital; Pagina web site.

fisico; T-shirt branca. fisico; T-shirt azul. fisico; T-shirt preta.
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1.4.8 Sistemay

O estacionario da agéncia criativa aqui apresentado é o culminar
de diversos briefings desenvolvidos no decorrer dos quatro/cincos
meses de estagio.

As pegas graficas foram pensadas de forma singular com coeréncia
formal focada na neutralidade — o design ou designer deve ajudar
a tonificar a mensagem. Tal como na natureza a folha pertence a uma
arvore, exerce uma determinada funcao e tém uma estrutura prépria,
no entanto unifica-se com o espaco envolvente; os objetos criados
seguem este pensamento, os grafismos foram desenvolvidos como se
de uma arvore surgissem, o design n3o se sobrepde nem altera a ob-
jetividade, mas assiste essas valéncias como defende Bruno Munari.

“Uma folha tem a forma que tem por pertencer a um certo tipo de drvore
e servir uma fungdo; a sua estrutura € determinada pelas veias que car-
regam a seiva e o esqueleto que suporta pode ter sido conseguido através
da matemdtica. [...| Uma folha € bonita, ndo por ser elegante, mas por
ser natural, criada na sua forma exata com a sua fungdo exata. Um
designer tenta criar um objeto tdo natural como uma drvore estende uma
folha. Ele ndo sufoca o seu objeto com o seu gosto pessoal, mas tenta ser
objetivo. Ele ajuda o objeto [...]” (MUNARI, 1971, pp.30-31)

Desta forma todo o contetido exposto e promocional da Sistemay
recorreu a utiliza¢do de tons monocromaticos, imparciais e de cariz
assexuado (sem género dominante); por oposi¢ao os objetos de apre-
sentacdo e divulga¢do laborais criativos estdo carregados de cores
e possibilidades visuais, tal como as solug¢des exibidas aos clientes.

Por ordem cronolégica é iniciado o exercicio calendario de mesa,
do qual foram concebidas diversas propostas (iconograficas, veto-
riais, tradicionais, tipograficas, ...) para a face dos servicos (branding,
publicidade, design, ambientes, ativagdo, eventos, solugdes digitais,
marketing digital, redes sociais, video/motion/fotografia, merchandi-
sing e projetos especiais). Como resultado e proposta final (Figura
39.) foi trabalhado numa grelha de 1cm x 1cm a unido entre lette-
ring (Figura 40.) geométrico manual com formas ilustradas do res-
petivo significado da palavra; posteriormente impressos inimeros
exemplares, distribuidos por clientes, funcionarios e colaboradores
da cidade de Leiria.

Num segundo momento, ao reformular o web site fiquei encarregue
da pagina Equipa (Figura 37.), onde tive a oportunidade de utilizar
o estiidio fotografico, escolher a composi¢do, enquadramento, luz
e sombra, devida edi¢3o e manipulagdo de imagem final. Uma vez
que aprovadas migrou-se para a composicao da assinatura webmail
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(Figura 38.) onde foi aprimorada a versdo
anterior e introduzidas novas fotografias,
detalhes dos cargos e respetivos contactos.

De seguida, a atualiza¢do do logétipo da
agéncia estava em eminencia transicao
do vigésimo quinto para o vigésimo sex-
to aniversario deixando para traz o slogan
e metodologia creative thinking (utilizado
puramente para elemento transitério — ca-
lendario de mesa). Em contrapartida, foram
desenvolvidas varias propostas até chegar
a rubrica final, desde 1992, entre linhas de-
limitadoras (Figura 36.). E deste progresso
que foi testado e criado suportes de esta-
ciondrio (folha de rosto para apresentacio
“tipo”, envelopes, cartas de aniversario
e ainda faturac¢do) (Figura 33., 34. e 35.).

Durante a tltima semana da formacao cur-
ricular, a pedido do diretor geral, com a aju-
da de alguns colegas (copywriter Rita Estrela
e new media Valter Santos) fiquei incumbido
de criar e ilustrar a tira de banda desenha-
da envolvendo a mascote da agéncia, Ca-
tre, de forma a introduzir contetido mensal
nas plataformas sociais (Figura 41.). Foram
criadas mais de vinte tiras, utilizadas ao lon-
go do ano de 2018, com tematicas ladicas,
brincadeiras entre agéncia/clientes e ainda
envolvéncias, parcerias e ocasides especiais.

Bom
dia.

#publicidade

sistemap:=

AGENCIA DE PUBLICIDADE

Bomdia.
de Aniversario!

Todos os dias sdo bons, mas este € especial porque celebramos consigo, mais um ano da sua vida! Parabéns!

APRESENTAGAO

PECA

Estacionario 2018

CLENTE
SISTEMA 4
oBRA

e 02 JAN 2018
oo Eoe Voo |
13714

Ser reprod 2o sob nenhuma forma sem o

ervem como prova de cor. Poderio | DATA

© o trabalho final, em vitude do tpo

verfica

tema p:==

DESDE 92

Figura 33. Proposta final para
estacionario; Folha de rosto.

Figura 34. Proposta final para
estacionario; Carta.

Figura 35. Proposta final para
estaciondrio; Aniversario.

Figura 36. Assinatura final
para logdtipo da Sistemay.
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1.5 Reflexdo

Ao analisar o meu contexto e percurso académico este nio foi
o primeiro estagio curricular em que participei. De certo modo ja
ia preparado fisicamente e mentalmente para as possiveis adver-
sidades, no entanto e sem davida que no decorrer desta estadia
foi-me permitido enriquecer o estatuto profissional, pedagégico
e pessoal. E desta parceria que aflora a possibilidade de adquirir
e fomentar novos conhecimentos, avaliar experiéncias gratifican-
tes, adquirir autonomia, espirito de camaradagem e acima de tudo
inclusao cultural e social através dos exercicios.

Nem todos os resultados foram aprovados, deles sdo testados
e propostos varios planeamentos visuais, desenvolvidos grafismos
rejeitados por clientes e/ou diretor geral, mas destas experiéncias
nascem conhecimentos e estratégias fundamentais para ultrapassar
momentos, num primeiro lugar, imperfeitos. A diferenca de timings
e sentido de responsabilidade foi notéria logo ao primeiro contacto
com um cliente, quase como um tratamento de choque do qual ou
sabemos como lidar com a situa¢do ou tem de existir uma equipa
de profissionais em redor para que nos possamos apoiar e ajudar
mutuamente na resolucio do problema.

Felizmente, neste curto espago de tempo, houve oportunidade de
presenciar e desenvolver diversos projetos dos quais obtiveram
apreciacdo bastante positiva, de possivel enriquecimento de portefé-
lio, motiva¢do e confianga num futuro de sucesso neste mercado de
trabalho e respetiva integracdo. Podendo apontar estes momentos
como fatores chaves na transicio entre conhecimentos adquiridos
e aplica¢des praticas em projetos reais.

De certo que, existiram alturas ou briefings menos entusiasmantes
que decrescem a euforia pela pratica, mas é também aqui que
devemos encarar o desafio e gerar uma resposta eficaz de solucio-
nar o pretendido e ainda conseguir transformar um projeto, a parti-
da, menos interessante num instante criativo.

Em suma, este estagio permitiu um desenvolvimento profissional es-
pelhando conhecimentos teéricos na area da ilustrac3o ja adquiridos.
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2. Presenca da llustracao

2.1 Definicao do Conceito

Ao introduzir o tema de investigacdo, sente-se a necessidade de clari-
ficar a definic3o do conceito de ilustra¢do, num espectro geral da area
visual. Este evoca um conjunto de meios interdisciplinares, como
a tecnologia, a relagdo com o ser humano, os suportes de comuni-
cagdo, o formato, o material e/ou técnica utilizada para comunicar;
implicam que o utilizador seja capaz de analisar, interagir e descodi-
ficar o artefacto, de modo a perceber a mensagem na sua totalidade.

“A ilustragdio ndo € direta. Ndo € facil de descrever nem de classificar, de
atribuir um papel ou de determinar, e ainda menos agora do que antes.
A ilustragdo ndo € arte nem design grdfico, entdo o que ¢ exatamente?”
(ZEEGEN, 2009b, p.06)

Esta dualidade esta tao presente no significado das suas categorias
como pelos seus diligentes: “Os designers mais formalistas desconsi-
deram-na pela facilidade, pelo programa demasiado aberto e permissi-
vo, por revelar o que deveria manter-se oculto; os artistas criticam-lhe
a dependéncia, negam-lhe autenticidade, expressividade e originalidade.”
(QUENTAL, 2009, p.5). Apesar deste conflito, a etimologia da pala-
vra grafico, do grego grafo corresponde ao ato de criar marcas (em di-
versos suportes), pode traduzir-se em graphien que determina uma
origem comum para as praticas de escrita e desenho. E desta unido
que ao longo da histéria, palavras e imagens, coexistem em multi-
plos artefactos de comunicacio, contribuindo para a ideia comum
de transmitir informagdo de forma visual — ber¢o da ilustracio.
Por conseguinte “O design nasce como disciplina ao longo do século
XIX, quando se comega a aplicar uma nogdo comum de projeto a dreas
tdo dispares como a tipografia, a arquitectura [, a ilustracao] ou a moda.
Até entdo, projetar um livro, uma casa ou uma pe¢a de roupa eram
saberes distintos, isolados disciplinarmente. Encontramos aqui uma das
pretensoes de universalidade do design: unificar praticas distintas através
da ideia de projecto.” (MOURA, 2018, p.39)

A ilustragdo, como atividade, pode ser considerada entre arte visual
e design, o que diferencia é o objeto para a qual é planeada (ilus-
tracdo autoral ou comercial), no entanto em busca de uma solugdo
e termo comum, por norma, referimo-nos como uma vertente do
design grafico.

A descri¢do de arte comercial é, também, uma possibilidade para
categorizar o conceito, com o pressuposto de projetar uma narrativa

criada somente para publicidade, clientes ou para responder a uma
tarefa e/ou briefing. Este termo evidencia um género de ilustragdo
centrada na objetividade e satisfagdo de um servico/trabalho. Des-
de os primérdios dos tempos civilizacionais que a ilustra¢do, em
afeto com o discurso, traca uma imagem vital da comunicag¢do en-
tre pessoas, e posterior ao desenvolvimento linguistico era o Ginico
método de arquivar acontecimentos, histérias, momentos, contos
e fabulas. A existéncia e defini¢do assenta na contribuic3o percetual
da envolvéncia do nosso mundo — permite-nos lembrar, descrever,
narrar, instruir e comunicar os instantes da vida.

Até a data desta dissertagdo, os ilustradores deparam-se com uma
série de tarefas e preconceitos ainda mais complexos; de acordo com
o National Museum of Illustration procuram o culminar da expressao
pessoal com representagdes pictéricas suportando o objetivo de
aglomerar diversos conceitos, estilos, ideias e mensagens (politi-
cas, sociais, satiricas, etc.). Sdo esperados determinados requisitos
comunicativos, persuasivos, informativos, pedagogicos e ludicos,
contudo s3o abracados os patamares da objetividade, clareza, visdo
e posicionamento cultural segundo o intelecto individual.

“A ilustracdo permanece uma das formas mais diretas de comunicacio
visual. No entanto, como um sé elemento no amplo campo de comuni-
cagdo visual moderna, a ilustragio nunca foi mais diversa ou desarticu-
lada; estd constantemente a cruzar limites entre disciplinas e a quebrar
tradigdes. Ilustradores criam imagens para impressdo, para ecrd, gale-
rias e espagos arquitetonicos [...]. Enquanto a ilustragdo pode ser aplicada
a uma crescente variagdo de competéncias, e o panorama de possibilidades
em constante mudanga, a preocupagdo das ilustragdes contemporineads
€ de resistir a classificagdo, de surpreender o piblico e de permanecer verda-
deiro ao conceito de que a ilustracdo ndo € de todo direta.” (idem, ibidem)

No entanto e apesar de todas as incertezas que rodeiam a disciplina,
as imagens ilustradas sdo, sem diwvida, a forma visual que captura
a imaginacdo.

“O que torna esta arte pictorica tdo popular e interessante € a implemen-

tagdio imperativa necessdria para comunicar, combinar a imaginagao,
habilidade criativa e astiicia para contar historias visuais e inventar
novos mundos.” (WILLIAMS, 2008, p.14)
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2.2 Contextualizacao Histérica

“A nossa visdo estd em constante atividade, sempre em movimento, sempre
captando coisas num circulo a sua volta, constituindo aquilo que nos é
presente, tal como somos.” (BERGER, 2005, p.10)

O ber¢o da comunicagdo tem como origem a estimulagdo social do
inter-relacionamento entre grupos de hominideos e é através de
um conjunto de sinais restritos (grunhidos e gestos) que se fazem
entender, identificar objetos e criar lacos culturais; com o uso de
pinturas rupestres, a primeira ferramenta grafica, registam as suas
competéncias, medos, conquistas, transmitem conhecimentos pela
unido da ilustragdo (pictograma e ideograma) enfatizados pela in-
cisdo silabica (sinais alfabéticos, correlacionadas com a escrita e a

Segundo Steven Heller e Seymor Chwast em Illustration: A Visual
History (2008), a génese da ilustragdo remota as pinturas rupestres
das cavernas em Lascaux (Figura 41.), contudo estes artefactos nao
sdo restritos a este local, encontram-se outros exemplos espalhados
pelo mundo, como na gruta de Rodésia na regiao central africana,
na caverna de El Castillo no norte de Espanha, na Serra de Capi-
vara no Brasil, entre outros. Para Philip Meggs em Meggs’ History
of Graphic Design (2007) as civiliza¢des mesopotamicas e egipcias
foram as primeiras a utilizar um formato consistente, assumindo
formas de manuscritos e papiros ilustrados (uma ou duas bandas
horizontais, normalmente coloridas; colunas verticais separadas
por linhas; escritas da direita para a esquerda), exemplo deste facto
€ a publicagao Reu Nu Pert Em Hru (Figura 42.), popularmente con-
hecida como O Livro dos Mortos — compilagdo de rituais e feiticos
realizados no ato da passagem para a pds-vida — que permitiu as
classes menos afortunadas acesso a informacdo. A func¢do do escri-
ba tem grande importincia no desenvolvimento projetual, uma
vez que, eram escritos os textos e posteriormente deixados espago

=00
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Figura 41. Exemplo de pintura rupestre das cavernas Lascaux. =~ VOZ humana), que por sua vez representam uma sucessao de relatos

coerentes, formando assim uma misticidade entre a primeira forma paras as ilustrag¢des, todavia com o decorrer do tempo, o processo
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cestrais usufruissem de métodos para narrar o seu modo de vida,
utilizando como telas paredes de cavernas e como tintas pigmentos
que a natureza dispunha. Nesse momento, a tentativa de identific-
ar detalhes da fauna, representar a flora e motivos sociais (aspetos
cruciais para a sobrevivéncia da populacio), fez assim nascer a il-
ustragdo (que mais tarde ganha diversas ramifica¢des categoricas).

Clonfrcarurdommo nuferisi - 4
v ctus: rmirabilia cie filus bo

Com o avangar dos anos e a medida que as sociedades deixam de ser ‘
némadas, na Grécia, tal como em Roma e durante a Idade Média, P kifpiteos QeudAUIITS .
o termo arte significa um exercicio de pericia, um talento destina- 9 g nceus

Este artefacto com o qual podemos interagir, de forma passiva, tende
a despertar um interesse e curiosidade social, politico, econémico,
literario, mas acima de tudo de natureza ilustrativa, pois é através

do a execugdo de tarefas de natureza pratica, requerem uma espe-
cial habilidade intelectual dessa mesma artesania transformando
a ilustra¢do essencialmente numa func¢do ornamental. Deste acon-

tecimento, de cunho religioso e filos6fico, nascem os Manuscritos  Figura 43. Manuscrito lluminado; Dupla pagina Luttrell Psalter.

da visdo e do mediatismo grafico que estabelecemos o nosso lugar
Iluminados (Figura 43.) ricamente ilustrados, adornados, embeleza-

no mundo que nos envolve.
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30 000 a.C., consideradas por Leroi-Gorham (1964) as obras de de Alexandria.
arte mais antigas da histéria humana, e cujos contetidos revelam
uma organiza¢do proxima de conceitos ja muito elaborados pela
linguagem; é neste momento que a “[...] imagem se autonomiza:
o instante em que a mdo se inicia no desenho de simbolos, de uma ex-
pressdo grdfica que jd ndo procede da estrutura da linguagem verbal,
mas que se desenvolve a par desta. A coordenagdo entre as linguagens
verbal e visual seria um dos principios desse pensamento que exige
a contiguidade entre quem pensa e o suporte acerca do qual se pensa.”
: (QUENTAL, 2009, p.21)
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O crescimento e impulsionamento do contexto ilustrado identifi-
ca-se através de dois marcos de extrema relevincia: a invencdo do
papel, em 105 d.C., e mais tarde a criagdo da tipografia aliada a im-
prensa de Johann Gutenberg, em 1430, sendo um exemplo de reci- ~ Figura 44. Paginacdo dupla Biblia de 42 linhas.
procidade entre tecnologia e pensamento, que permite a publicagdo

daquele que é considerado o primeiro livro impresso na Europa —

Biblia de 42 linhas (Figura 44.).

39 40



Figura 45. [lustracdo de Albrecht Diirer; Beast with Two Horns
Like a Lamb from the Apocalypse.
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Figura 46. Caricatura/Ilustragdo social de James Gillray.
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De seguida, a procura por documentagao literaria aumenta, a classe
média emerge e estudantes rapidamente difundem o monopdlio
do clero sobre a educag¢do. A producdo dos manuais torna-se in-
suficiente e passam a ser produzidos de forma industrial. As ilus-
tragdes, por consequéncia sofreram condicionantes, comecam a ser
pensadas face a industrializacio; subsequentemente a decoragdo
passa a ser mais cuidada, desenhos simples com predominio dos
elementos visuais nas paginas e as técnicas de impressao utiliza-
das — xilogravura e gravura em metal, mais tarde gravura em agua
forte — proporcionam diferentes processos e acabamentos (a xilo-
gravura imprimia o texto e a imagem em simultineo, rentabilizando
a produgdo, enquanto que na gravura em metal primeiramente era
impresso o texto e posteriormente a imagem). A combinagdo das
técnicas entdo desenvolvidas permitiu novas possibilidades para
o design gréfico. Destaca-se Albrecht Diirer (Figura 45.) como um
dos maiores nomes entre artistas da época ao desenvolver trabalho
com temdticas religiosas, governamentais e estudos cientificos.

No final do século XVIII o processo de litografia e fotogravacio
permitem uma melhoria na reprodutibilidade das imagens, no
entanto, foi o avanco técnico da cromolitografia que proporcion-
ou a ilustragio conquistar mais liberdade, melhor qualidade grafica
e possibilita a criagdo de mais titulos e estilos tipograficos nas publi-
cagdes, revolucionando a area da publicidade. Com a ideia de liber-
dade conceptual através de caricaturas e dos cartoons passam a ser
representadas novas perspetivas criticas (Figura 46.), desviam-se
os constrangimentos da representacao realista e exibem novas for-
mas interpretativas e mais autébnomas de artistas como James Gill-
ray, Thomas Rowlandson, Honoré Daumier e Thomas Nast.

“Antes do nascimento da arte moderna, os artistas criavam pinturas
com a intengdo de contar uma histéria comunicando uma mensagem
especifica, e a maior arte representacional estava intrinsecamente ligada
com a literatura e sua interpretagdo visual. Durante sete séculos, os arti-
stas eram encarregues de criar imagens que ilustrassem textos religiosos,
lendas e mitos, bem como eventos histéricos locais e nacionais. O artista
trabalha para formatos especificos e dentro de certos contextos delineados
com diversas imagens ao serem produzidas para acompanhar o estilo
grdfico e texto. Este ndo € um processo tdo drasticamente dispar do papel
atual de um ilustrador.” (ZEEGEN, 2009b, p.16)

Entre o século XIX e inicios do século XX, com o nascimento da in-
dustria publicitdria a ilustracdo ganha mediatismo e torna-se num
dos maiores meios de comunicac¢do para as massas. Através de pub-
licacdes como The Times, The Illustrated London News, Puck, Les Con-
temporains metamorfoseiam-se numa vitrine extremamente influ-
ente para trabalhos graficos, e a ilustrac3o, um produto da revolugao
industrial, eleva-se como drea de interesse significativa para artistas
— para o consumidor geral s3o a maior fonte de entretenimento
e o ilustrador um comentador cultural, influenciador a nivel nacion-

al e internacional de eventos, moral, humor e héabitos.

A partir dos anos 20 tornou-se mais comum, entre editoras e agén-
cias, um certo vanguardismo grafico e a ilustracdo comeca a explorar
vertentes visuais oferecidas pelos movimentos artisticos modernos;
a técnica de colagem e os estilos Cubistas, Expressionistas, Futuris-
tas e Construtivistas foram introduzidos nas areas de publicidade
e editorial transparecendo a contemporaneidade da época, exemplo
disso sao os cartazes desenvolvidos por A.M. Cassandre (Figura 47.),
Jean Carlu, E. Mcknight Kauffer, Robert Muchley, Otis Shepard, en-
tre outros. Todavia é o movimento Surrealista, fortemente impulsio-
nado por André Breton, que abre o caminho para a criagdo de ima-
gens irreais permitindo a rutura da representac¢do segundo cinones
do passado e exploragdo de outras formas (despropor¢do das figuras,
estratégias de composicao e a falta de coeréncia com a realidade).

Com o passar dos anos, nas décadas de 50, o artista Norman Rock-
well recusa deixar a maquina fotografica tomar posse da ilustragao,
em 1954 surge o estidio Push Pin e a fusio criada através dos revival-
ismos e experimentalismos técnicos, o movimento Pop Art da critica
ao capitalismo e socialismo da cultura popular, nos anos 60 o estilo
Psicadélico de Wes Wilson e Victor Moscoso caracterizado por tipo-
grafias ilegiveis, cores berrantes e grafismos vintage, na década de
70 e 8o despontam os movimentos de Neo-Surrealismo, Neo-Real-
ismo, New Wave (Figura 48.) destacando-se o coletivo Grapus e Alain
Le Quernec, o revoluciondrio momento de desmoronamento Punk,
entre outros, e por fim com a inven¢io do computador a produgdo
grafica altera-se, iniciando-se assim toda uma nova vertente digital.

Ao mesmo tempo que a diversidade de estilos se expandia, emer-
gia a possibilidade do fim da necessidade da ilustra¢do, até mesmo
tornar-se obsoleta. No entanto esses avancos, apesar de inegaveis,
poderosos e impactantes na sociedade, nio foram suficientes para
substituir as artes graficas visto que a proliferacio dos jornais,
revistas, posteres, livros, capas de CD e de todos os avancos tec-
nologicos foram acompanhados pelo notavel acréscimo da propa-
ganda impressa e digital incitando a experiéncia do ilustrador, sem-
pre presente no design grafico. Esta persisténcia pela sobrevivéncia
faz com que a ilustragdo se torne numa forma de arte significativa
e que prevaleca ao passar dos tempos.

“O computador estabeleceu a precisdo, mas também despoletou a reagio
vetorial genuina do Neo-Expressionismo.” (HELLER & CHWAST,
2018, p.7)

Segundo Steven Heller surge um novo estilo, denominado de Hipster,
que vive da estética da ilustragdo vetorial (Figura 49.). O processo
vetorial é utilizado em diversos projetos de design grafico como for-
ma de expressdo, que procura investir em trabalhos modernos com
rigor, precisdo e métodos. “A ilustragdo vetorial € um processo técnico
formatado, no entanto as semelhangas generalizadas nas abordagens vis-
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Figura 47. Cartaz Nord Express de A.M. Cassandre.

Figura 48. Cartaz de exposi¢o do coletivo Grapus.
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The Pefican ROMEO & JULIET
SHAKESPEARE

Figura 49. [lustracao Romeo
& Juliet de Manuja Waldia.

43

Edited By
PETER HOLLAND

uais atuais ndo demonstram homogeneidade nos resultados conceptuais.
A diversidade prevalece.” (idem, ibidem, p.276) como podemos ob-
servar através de Ben Wiseman (Figura 50. e 51.), Cristina Chiappini,
Kenzo Mayama Kramarz, Tomas Janicek, Ryan Todd e Peter Grundy.

Com o avangar dos tempos manifesta-se uma abordagem moderna
hibrida entre a ilustragdo e o design grafico. “O Realismo Abstra-
to ndo tem uma defini¢do precisa uma vez que os exemplos ndo sio
inteiramente abstratos nem realistas; sdo maioritariamente concretos,
representagdes conceptuais, estimulado com cores oportunas, formas ou
padroes — umas vezes narrativos, outras vezes simbélicos. Existe uma
qualidade conceptual que incorpora o abstrato, impressionismo, surreal-
ismo, entre outros. Por um lado, € o culminar de uma mistura de méto-
dos e condutas que assinalam o século XX1.” (idem, ibidem, p.284)
Destacam-se Mirko Ilic, Yuko Shimizu (Figura 52.), Edel Rodriguez
e David Plunkert (Figura 53.).

Figura 50. Ilustracdo vetorial Figura 51. Tlustracdo vetorial
e minimal de Ben Wiseman. e satirica de Ben Wiseman.
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Figura 52. Poster Fly Higher;
Unleash Ideas, Yuko Shimizu.

Figura 53. Cartaz de David
Plunkert; Baltimore Theater.

2016 Season

44



45

2.3 Participacao

A participagdo e confianca depositada nos designers graficos ad-
vém do uso da tipografia, e ao controlar o monopdlio da linguagem
verbal detém as ferramentas necessarias para exercer atividade em
areas comerciais impressas, tanto como, digitais. Desta analise po-
demos afirmar que a utilidade da tipografia esta para o designer
como a fun¢do do ldpis esta para o ilustrador,e com ele a atividade do
desenhar no seu sentido mais purista, amplo e ilimitado, definindo
a pratica da comunicag¢do do nosso dia-a-dia.

“O trabalho do ilustrador € relativamente simples; a chave para ilustrar
com sucesso estd na esséncia da mensagem e na arte de comunicar |...]
E, no entanto, o medium ou materiais utilizados para transmitir a men-
sagem dos quais podem auxiliar a correta interpretagdo e compreensdo.
Uma ideia visual fortemente traduzida utilizando o suporte mais apro-
priado, com excelente execugdo, remete sempre para a solugdo ilustrativa
de melhor éxito.” (ZEEGEN, 2009a, p.55)

Com a aparente liberdade de escolha e facil acesso, o ilustrador
acata com a responsabilidade e conhecimento do contexto aplica-
do, narrativa visual, natureza cultural e usabilidade dos materiais.
Podemos exemplificar este historial recorrendo a uma situag¢do pon-
tual: clientes, face ao desenvolvimento de um briefing e em busca
da soluc¢io perfeita, possivelmente demostram descontentamento
e incongruéncia na utiliza¢do de ilustragdes via tecnologias moveis,
de ambito linear, ou de aplicagdes vetoriais para um artigo de arte
urbana — o tema e a mensagem est3o destorcidos e o medium atua
como uma barreira face ao entendimento da mensagem. De igual
forma, conhecer movimentos artisticos, estilos graficos e materiais
especificos assegura que a mensagem ndo é alterada. “O casamento
perfeito entre materiais e mensagem pode parecer um cliché, mas um fac-
to fundamental; contudo, o ritual de que a forma segue a fungdo ainda
se mantém atual” (idem, ibidem, p.506)

2.3.1 Estilo Grifico

“Estilo € o sinal de uma civilizagdo. Historiadores podem datar qualquer
artefacto pelo seu estilo, seja ele Egipcio, Grego, Gotico, Renascentista,
Colonial, Americano ou de Arte Nova. E impossivel para o homem pro-
duzir objetos sem refletir a sociedade da qual faz parte e o momento na
historia em que o produto € concebido na sua mente... Neste sentido, tudo
o que € produzido pelo homem tem estilo.” de acordo com Sir Micha Black
consultado em Graphic Style. From Victorian to Hipster (4* Edi¢3o).

Para Heller e Chwast (2018) o estilo, num senso geral, é uma especi-
ficidade ou caracteristica de expressao, design, construcio e descons-
trucdo — esséncia da manifestacio visual. Ao introduzir a disciplina
do design grafico podemos relaciond-lo com a domindncia estética de
uma época e local; é ainda definido pelo material grafico e para um
tipo de ptiblico-alvo em questdo: o estilo empresarial difere do edito-
rial, estilo juvenil da publicidade, estilo satirico do comercial, entre
outros. “Basicamente, o designer grdfico organiza e comunica mensagens
— estabelecendo a natureza de um produto ou ideia, contextualiza a agdo
apropriada desvendando as suas virtudes, anuncia e publicita a informa-
¢do na forma mais eficaz. Com este processo, o estilo € a transmissdo do
codigo, um meio de assinalar uma certa mensagem intencionada para um
recetor particular” (HELLER & CHWAST, 2018, p.9)
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2.4 llustracao & Comunicagao Visual

A comunicagao visual é um “Tema muito vasto, que vai desde o desenho a fotografia, a pldstica,
ao cinema; das formas abstractas ds reais, das imagens estdticas ds imagens em movimento, das
imagens simples as imagens complexas, dos problemas da percepgdo visual que concernem ao lado
psicolégico do tema como: relagdes entre figura e fundo, mimetismo, ilusdes opticas, movimento
aparente, imagens e ambiente, permanéncia retinica e imagens postumas. Tema que compreende
todo o grafismo, todas as expressoes grdficas desde a forma dos caracteres a paginacdo de um jor-
nal, desde os limites de legibilidade das palavras a todos os meios que facilitam a leitura de um
texto.” (MUNARI, 2018, pp.15-16)

Dela, e de todos os seus aspetos, advém a uni3o entre design grafico e a ilustra¢do com base
na matéria em comum: a objetividade. Se a imagem/contetido heterogéneo usado para
uma certa mensagem nao € objetivo, tem menor possibilidade de comunicar; é necessario
que o grafismo utilizado seja legivel e interpretado para todos e por todos de maneira idén-
tica, caso contrario nio existe comunicacio, converte-se em confusdo visual.

Entre diversos trabalhos aparecem formas de variadas naturezas e composi¢des, das pictori-
cas as narrativas, das compactas as dispersas, mas é das experiéncias positivas que havera
imagens das quais compreenderemos a mensagem em coletivo — trata-se, “[...] entdo, de
explicar o que sucede quando uma imagem externa procura estabelecer um contacto com o con-
Jjunto das imagens que cada um tem dentro de si[...]” certifica Bruno Munari (2018). A relagao
entre observador e ilustracdo (comunica¢io visual) desenvolve-se da experiéncia pessoal,
cria lagos emotivos para com momentos vividos; cada um possui uma biblioteca de imagens
que fazem parte do seu proprio mundo, formada durante toda a vida do individuo e que
este acumulou (imagens conscientes e inconscientes, longinquas — desde a infancia —
e imagens proximas, estreitamente ligadas com as emocdes). Os ilustradores usam a intui¢ao
(como medium) em vez de uma abordagem cientifica/analitica, e a narrativa visual de cada
imagem ¢ influenciada traduzindo-se numa irrestrita resposta e entendimento do recetor.

Intuitivamente, aprendemos a descodificar estas mensagens; os livros infanto-juvenis rep-
resentam uma formacao vital da pedagogia visual através do discurso e interpretacdo da
informacao presente nas narrativas. Por intermédio do primeiro contacto representativo
(desenho), aprendemos a associar os objetos visuais com os seus verdadeiros e reais arte-
factos, aprendemos a reter informacao figurativa (um stickman simboliza uma pessoa, um
circulo com linhas radiantes retrata o sol), perspetivas graficas, normalmente culturais, que
nos doutrinam o basico do entendimento comunicativo visual.

E, desta forma, com a interpretacio pessoal que se d4 o contacto, é desta identidade de
imagens e sensa¢Oes subjetivas que se torna necessario encontrar as objetivas (imagens
comuns); saberemos quais as ilustra¢des, formas e cores a usar para comunicar certas in-
formacdes a um determinado ptiblico-alvo. Conhecer as imagens que nos rodeiam significa
também alargar as possibilidades de contacto, significa ver mais e perceber mais.
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2.4.1 Distin¢ao Visual

Como ja identificimos a comunicacio visual é, praticamente, tudo
aquilo que os nossos olhos captam: uma nuvem, uma flor, um de-
senho técnico, um sapato, um panfleto, uma ilustra¢do, entre out-
ros. Estas, como todas as outras, tém um significado dispar segundo
o contexto, podendo interpretar a informacdo de formas variadas,
no entanto, é possivel fazer duas distin¢des comunicativas: casual
ou intencional.

“Comunicagdo visual casual € a nuvem que passa no céu ndo, certa-
mente, com a intengdo de nos advertir que estd a chegar um temporal.
Comunicagdo intencional €, pelo contrdrio, a série de nuvenzinhas de
fumo que os indios faziam para comunicar, através de um cédigo preci-
so, uma informagdo precisa.” (MUNARI, 2018 p.&7)

A casual pode ser livremente interpretada pelo recetor seja ela uma
mensagem cultural, lidica ou outra. Pelo contrario, a intencional,
deve ser recebida na totalidade do significado pretendido pela in-
tencao do emissor; devendo ser examinada sob dois aspetos: o da in-
formagao estética (depreende-se uma mensagem que nos informe,
por exemplo, as linhas harmoénicas que compdem formas/estilos
graficos) e o da informagdo pratica (entende-se, por exemplo, um
desenho técnico, fotografia, sinal de transito, ...). Visto que a estéti-
ca nio é igual para todos, deduz-se que existam tantas quanto sao
as civilizacoes e, talvez, quantas os individuos do mundo.

Existirdo, sempre, aqueles que tomam como prioridade o contetido
(pratico) e o estilo (estética) como segundo plano ditada pela ideia
criativa (aplicada pelo amestramento da Bauhaus, “form follows func-
tion”) deve ser obedecida; para aqueles que acreditam na solucao
ilustrada (onde a ilustragdo tem a responsabilidade de comunicar)
existe maiores possibilidades graficas. Com a afluéncia de jovens
operadores visuais, com diferentes ambicdes e clientes mais ecléti-
cos a estética ganha poder face a aspetos préticos.

2.4.2 Mensagem Visual

No que diz respeito a comunica¢io visual,
esta acontece por intermédio das mensa-
gens visuais. “Presume-se, portanto, que um
emissor emite mensagens e que um receptor as
recebe. O receptor estd, porém, imerso num am-
biente cheio de perturbagdes, as quais podem
alterar ou mesmo anular certas mensagens. |[...]
Supomos, entdo, que a mensagem visual seja
bem projetada [...]: ela chegard ao receptor, mas
aqui encontrard outros obstdculos. Cada recep-
tor, e cada um de modo diferente, possui algo
que podemos definir como filtros, através dos
quais a mensagem terd de passar a ser recebi-
da.” (MUNARI, 2018 p.90)

Esses filtros sdo: sensoriais (um dalténico fica
a merecer da mensagem, baseada exclusiva-
mente na linguagem cromatica), operativos
(dependente de caracteristicas psicofisiologi-
cas) e culturais (s6 reconhece e identifica as
informacdes do recetor, aquelas que fazem
parte do seu universo cultural).

Comunicagao Visual

Emissor + Mensagem + Recetor

Ja a propria mensagem divide-se em dois
componentes: uma é a informacao transporta-
da pela mensagem e a outra é o suporte visual
(conjunto de elementos que tornam visivel
a informacao — textura, forma, estrutura,
moédulo e movimento).

Mensagem Visual

Informacgao + Suporte
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2.5 llustracao & Publicidade

“Nas cidades em que vivemos, todos os dias, vemos centenas de imagens publicitdrias. [...]| Nunca
houve uma forma de sociedade na histéria em que se desse uma tal concentragdo de imagens, uma
tal densidade de mensagens visuais.” (BERGER, 2005, p.139)

Mensagens com suporte na ilustracdo podem fixar ou afastar olhares, mas delas captamos
rapidamente o estimulo, ainda que por instantes, da nossa imaginacao; habitualmente pas-
samos pela imagem publicitaria (a pé, de carro, presente numa pagina, no ecra televisivo,
etc.), adotando um estatuto de recetor ativo, no entanto sentimos que a publicidade esta em
constante movimento, como comboios a caminho de uma estacdo distante — convence-
mo-nos ser estaticos e ela dinimica.

Utilizar a ilustracdo em corelagdo com o design grafico (frequentemente para reforcar ou
dar autoridade) neste sector transforma-a num grafismo de destaque e estabelece uma
audiéncia massiva, que por si s6 consta num desafio criativo, porém Henry Obasi comenta
em The Fundamentals of Illustration (2009) que “Ndo importa a dimensdo do ptiblico, as em-
presas de publicidade, por norma, empregam ilustradores inerentes para comunicar com um pii-
blico alvo especifico. Principalmente por estarem conscientes das caracteristicas sociais e culturais
do ptiblico e de como este responderd ao pensamento visual do artista. A maior parte da pressio
para definir o puiblico alvo € eliminada nesta etapa da comissdo.” — estes agentes comerciais
asseguram a exploracio da interpretacio informativa (comunicacio) da mensagem visual,
enquanto o ilustrador desenvolve o suporte da mesma.

Muitas empresas percebem o impacto que uma ilustracio acata e fazem uso deste tipo de
servigo quase que exclusivamente (Exemplo: RedBull); ter uma boa imagem visual significa
criar um lago mais forte com o seu consumidor, valorizar o texto da propaganda através de
um desenho causa de imediato uma identificagdo (absor¢do positiva, muitas vezes mais
rapida que a fotografia) informativa e emocional perante o recetor.

Deste contexto a ilustragdo ganha a definic3o de arte aplicada e para a publicidade um con-
junto de imagens coerentes, € em si propria uma linguagem constante. John Berger (2005)
chega a afirmar que “Qualquer obra de arte “citada” pela publicidade serve duas finalidades: |...]
€ um sinal de riqueza, pertence a boa vida, faz parte do mobilidrio de que se supde estar rodeada
a vida das pessoas ricas e belas. Mas uma obra de arte também sugere autoridade cultural, uma
forma de dignidade, [...] sabedoria, que estd acima de qualquer interesse material vulgar.”

Podemos assim afirmar que esta rela¢do triadica

vem consolidar as questdes de incisao, potencial Comunicacao, llustracao e Publicidade

e protagonismo da ilustragdo num panorama geral.
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2.5.1 Elementos

Os projetos de ilustragdo sdo, geralmente, iniciados em resposta ao
briefing de um cliente (semelhante ao design grafico); mas ¢é claro que
existem exce¢des para esta regra e, de forma crescente, vemos novos il-
ustradores deixar uma pegada autoral num contexto comercial através
de livros autorais, zines, capas de livros, exposi¢des, merchandising
e outros momentos autodidaticos — com esta rutura, constatamos que,
os operadores visuais passam a ler os enunciados de forma subvertida;
retiram deles sugestdes, samples, reorganizam e reescrevem-nos aju-
stando as necessidades da audiéncia; da-se enfase a experimentacio,
a chance, ao risco, as falhas e ao pensamento bilateral.

Ainda assim os projetos mais comuns s3o comissdes a cargo de um
ou mais clientes dispersos por diversos medias e industrias; todas elas
comegam do texto, do contacto (cara-a-cara ou telefénico), via digital
(e-mail), da tematica, da mancha grafica, do deadline ou do encargo —
o formato altera-se, mas o processo mantém-se.

Seja educar, informar, entreter, persuadir, dar opinido, fazer um
comentario ou contar uma histéria, respeitando a problematica é fun-
damental analisar o briefing, posteriormente listar ideologias, iniciar
ainvestigacdo primaria (secundaria, terciria, tantas quanto necessari-
as), tirar dawvidas, delinear um plano e identificar o publico-alvo —
destas aces despertam narrativas e metaforas visuais originais.

Para cada projeto constituem os diversos elementos (técnicas, imagi-
nac3o, linguagem visual, conceitos, narrativas e aspetos como forma,
tom, linha, cor, movimento, espaco positivo/negativo, composicio,
peso, densidade, textura e escala) que originam o produto final. Out-
ros elementos projetuais de igual importancia, de acordo com Mark
Williams (2008), sdo:

Participacgao do recetor;
Ambicao;

Metodologias de trabalho;
Experimentacao;
Investigacao;

Inovacao;

Meticulosidade;

Definic3o e solucdo de problemas;

Detalhes;

Permitir erros;
Curiosidade intelectual;
Autocritica;
Persisténcia;
Autonomia e confianca;
Profissionalismo;
Abordagem pessoal e direta;
Jogo;

Recursos;

Ponto de vista;
Implicagdes raciais;
Congquistas técnicas;
Responsabilidade;
Compreensao;

Time management.




2.6 Propésito

“ Enquanto ilustradores, dizemos frequentemente
que uma imagem “vale mais do que mil pala-
vras”[...]” (WILLIAMS, 2008, p.12)

Ilustragdes, artes grdficas e/ou obras grdficas
(designacdes acronicas, situadas nas origens
das artes, entendidas por gravuras, serigrafias
ou outras), s3o consagradas com a unifica¢io
de imagem-texto (muitas feitas de propoésito
para uma ideia comercial — jornais, cartaz-
es, artigos, etc.), por outro lado podem ser
tdo livres, como de variadas origens, técni-
cas, narrativas, expressdes e aproximacdes
discordando com esse mesmo elo de ligagao
(que nao diminuem em nada o seu mérito).
Temos aqui uma ideia de oposicdo (sistema
de dualidade) da forma e meios de comuni-
cacio, mas qual é a maneira mais comum de
a fazer? Ou melhor, qual o propdsito de uma
ilustracdo? Quando é que um desenho pas-
sa a ser ilustracdo e vice-versa?
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2.6.1 Imagem-Texto

“A primeira vista, uma imagem comeca a ser uma ilustracdo quando
de algum modo foi feita para representar visualmente um texto |...]
esta pode ser uma das caracteristicas possiveis de uma ilustragdo. |...]
Poderiamos generalizar, dizendo que uma ilustragdo € uma imagem que
ndo foi produzida para funcionar por si mesma, mas para estar de, al-
gum modo, ligada a outro objecto (entendido aqui ndo como uma coisa
estritamente material — pode tratar-se de uma narrativa, de um concei-
to etc.)” (MOURA, 2010)

Sendo assim, aquilo que define a composic¢do grafica— por oposi¢do
a um mero desenho de tematica exploratéria — é o fator da relagdo
fisica com um texto, evento ou objeto. Mario Moura continua a sua
teoria expondo que uma ilustracdo “... € feita de propdsito para apare-
cer nas paginas de um livro ou de uma revista e ndo para ser auténomo.
Do mesmo modo, um quadradinho numa banda desenhada ndo funcio-
na por si s6, mas faz parte de uma narrativa maior. Expor ilustragdo |...]
€, portanto, uma tarefa peculiar [...]” (idem, ibidem)

Assim ¢é evidenciado o “[...] reconhecimento da ilustracdo como ele-
mento narrativo e levam a compreendé-la como uma imagem criada
para se relacionar, habitualmente, com um texto/conceito (que a ori-
gina), que além de clarificar, procurar, [...] ampliar e enriquecer a sua
compreensdo e as suas possibilidades semdnticas [...], abrindo espago
para outras vozes e outras historias, de modo a tornar visivel o que antes
era invisivel.” (CORDAS, 2017, p.r79) Desta forma podemos recon-
hecer que um bom ilustrador sabe como condensar um texto, uma
ideia ou conceito num s6 desenho (tal como um designer nos da
a conhecer através das suas imagens graficas acompanhadas de
objetos editoriais); quando olhamos para estas imagens especifica-
mente criadas para uma narrativa é como se entrissemos numa
histéria (Figura 54.).

Sem esta utopia visual a maioria das ilustra¢des e artefactos graficos
podem ser considerados como triviais, superficiais, banais, deriva-
tivos e irreais; é através da combinagdo imagem-texto que descodi-
ficamos a mensagem, difunde-se na nossa maneira de interpretar
e influencia o consumo, o capitalismo e o reconhecimento iden-
titario da promogao comercial — uma ilustragdo baseada nesta relacio
é feita e pensada para ser reproduzida em massa.

2.6.2 Imagem Livre

“Muitos ilustradores [...] estdo insatisfeitos com o papel de intermedidrio
para o consumismo global e alguns optam por virar costas d industria do
design, como alternativa preferem ser artistas contempordneos expondo
trabalho em galerias.” (WILIAMS, 2008, p.12)

Estes tipos de ilustragdes liberais, livres de estigmas, autorais e artisti-
cas surgem também do corte financeiro de muitas publicacdes, edi-
toras e jornais, levando artistas visuais a migrarem os seus talentos
para formatos mais experimentais, aperfeicoando as suas qualidades
— ndo sdo feitas para reprodugdes massivas (embora possam apa-
recer em catalogos, zines, livros de autor, reenquadradas e redimen-
sionadas), pois derivam da vertente das belas artes, no entanto con-
sideramos ilustra¢des porque foram desenvolvidas por ilustradores
e expostas em galerias especializadas.

A imagem livre em justaposi¢do a ideia de imagem-texto e a propria
questdo qual o propésito de uma ilustracio “[...] parece querer
depreender a possibilidade de uma (s6) resposta. Isto €, a abordagem
do problema escolhe o pronome indefinido (“uma”), criando-se a ideia
de que todas as ilustragdes participariam de uma qualquer natureza co-
mum, ou de condicdes minimas necessdrias e suficientes idénticas para
que ocorra uma ilustragdo. Mas essa € uma questdo na verdade sem re-
sposta definitiva [...] Tal como a pergunta “o que € arte?” € algo ridiculo
de colocar [...]” (MOURA, 2010)

Numa resposta ao enquadramento livre o autor diz-nos, de uma
forma abrangente, que a ilustrac¢ao pode ser, nada mais nada menos
que, o inverso da relagdo imagem-texto. Dos varios campos da ilus-
tracdo existentes, convida-nos a pensar sobre a ilustra¢gdo de moda
e cientifica. Quer num caso que no outro nio temos ilustra¢des para
acompanhar necessariamente um texto verbal; chega ainda a men-
cionar o caso das bandas desenhas que, algumas, vivem puramente
dos desenhos sem qualquer especto tipografico (Figura 55.).

Ilustradores que adotam a abordagem desregrada, negam o classicis-
mo e as suas caracteristicas, pensam a ilustra¢do no apenas como um
desenho que representa um texto, mas como algo revelador da propria
imagem visual sem acatar com uma mensagem tipica.

“As palavras sdo tdo importantes quanto as imagens. E as imagens podem
ser mais poderosas que as palavras.” (MORLA, 2018)

~ Criada app
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Figura 54. Capa (edi¢3o de 21 Setembro 2018) do jornal
O Inimigo Publico ilustrada por Nuno Saraiva.

Figura 55. Pigina singular da banda desenhada Crénicas de
Arquitetura (Editora Turbina) de Pedro Burgos.
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3. Operadores Visuais

“Atualmente tornou-se necessario desmistificar o conceito de artista
“estrela "que s6 produz obras-primas para um pequeno grupo de pessoas
ultra-inteligentes. [...] A cultura de hoje em dia recorre a massificagdo,
e o artista deve abandonar os tiltimos vestigios do romantismo e tornar-se
ativo como um homem entre homens, bem como em técnicas, materiais
e métodos de trabalho correntes [...] O designer contempordneo restabelece
o contato hd muito perdido entre a arte e o ptiblico, entre pessoas vivas
e a arte como uma coisa viva.” (MUNARI, 1971, p.25)

O designer ou operador visual (diligentes de variados espectros grafi-
cos) é, portanto, o artista contemporaneo que trabalha a associagao
entre arte e publico — assegura capacidades responsivas das exigén-
cias impostas pela sociedade — através das solucdes laborais, for-
mas e meios de decifrar cada problema, esclarece as necessidades
do dia-a-dia humano sem preconceitos graficos, mas com nog¢oes
visuais derivadas de incisées artisticas. Bruno Munari (1971) man-
ifesta que estes trabalhos encontram-se num vasto sector de ativi-
dade humana, destacando o design visual (estuda o relacionamento
de imagens cuja fun¢do é comunicar e informar visualmente), o de-
sign industrial (preocupa-se com o propésito dos objetos, projecao
econémica e lucidez técnica/material), o design grafico (emerge do
universo impresso, livros, publicidade, da qual participa a palavra
escrita, quer seja em papel ou digital) e ainda o design de investi-
gacdo (testa mecanismos visuais de duas ou mais dimensdes, tenta
clarificar imagens e métodos em campos especificos).

3.1 Design Grifico

A disciplina esta desfragmentada, carece de linhas delimitadoras
e por consequéncia de uma simples definicao. “O design grdfico
€ a forma de arte mais omnipresente de todas elas, uma vez que podem-
os encontra-lo em qualquer lugar — nas nossas casas, nos restaurantes
que frequentamos, nas ruas onde caminhamos, nas estradas rodovidrias
onde conduzimos, nas salas de cinema e teatros que atendemos e em
todas as lojas que visitamos.” (RESNICK, 2003, p.15)

Em retrospetiva, designers graficos atuam num processo onde a in-
tuicdo influencia o desenvolvimento conceptual de forma a trans-
mitir variadas informag¢des a um publico especifico, no entanto
e numa visdo atual, o processo é influenciado pela integracao da ex-
periéncia (do operador) para com a audiéncia — ao adotar solucdes
multidisciplinares, questionam e afirmam as suas preferéncias au-
torais, estilos graficos e mecanismos visuais — tradicionalmente
privilegia a intui¢do a op¢ao empirica, mas esta comeca a ter maior
peso e mais destaque através das suas soluc¢des estimulantes.
“Uma definigdo mais contempordnea do design grifico pode incluir
a “arte” de comunicagdo — de informar, educar, influenciar, persuadir
e fornecer experiéncia visual — que combine arte e tecnologia para trans-
mitir mensagens vitais para a nossa vida quotidiana. E simplesmente
uma forga cultural.” (idem, ibidem)

Na sua originem mais simplista o designer grafico concebe, planeia
e executa um design (refere-se a composi¢do de elementos visuais,
organizados e priorizados num artefacto coerente que por sua vez
se torna na mensagem) que comunique uma mensagem clara
e objetiva. Estes profissionais exercem praticas para com ambitos
empresariais, industriais, culturais, pedagogicos e sociais; o seu tra-
balho, por norma, é produzido massivamente em suportes fisicos
e em medias eletronicos — livros, revistas, jornais, publicidade, iden-
tidades visuais, packaging, cartazes, sinalética, mapas, graficos, obje-
tos multimédia, web sites, televisao, genéricos cinematografos entre
outros meios — desenvolvem imagens (fotografias, filmes, video,
arte e ilustra¢des) representativas de ideais em juncio com a palavra
escrita (tipografia) para clientes que querem comunicar/informar.
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3.1.1 Pensamento Processual

O processo, usualmente, comega com a clarifica¢io dos objetivos (con-
tetido) do cliente e continua para a fase analitica, da qual é afunilada
a esséncia, detalhado todos os elementos, delineada a problematica
e definido o publico-alvo — um entendimento preciso do problema
e dos seus constrangimentos permite mais e melhores respostas —
determina o que é necessario para um projeto de sucesso; de seguida
transita para uma etapa de reflexdo, pesquisa (recolhe informagoes
relevantes e identifica possiveis obstaculos) e visualizacdo geral da
imagética e forma determinada para o artefacto; segue-se a etapa de
consolida¢3o de ideias, logo depois estudos e esbogos, selecao das
mesmas, implementac3o e por fim produto final — a pratica do de-
sign grafico é mais do que um mero elemento visual da mensagem.

“Uma vez que lhe foi atribuida uma tarefa, tem de definir os seus obje-
tivos. E facil de bloquear em ideias pré-concebidas que possam parecer
brilhantes num primeiro momento, mas que impedem desenvolvimen-
tos futuros. A ideia mais brilhante ¢ inuitil se ndo conseguir transmitir
a mensagem ao publico alvo.” comenta RESNICK (2003).

Para Gavin Ambrose e Paul Harris (2010) em Design Thlnking estes
30 0s passos a tomar:

1. Define/Brief. Estabelecer o problema;

2. Research/Background. Recolher informagdo primaria e secundaria;
3. Ideate/Solutions. Criar potenciais solugdes;

4. Prototype/Resolve. Resolver equacdes visuais;

5. Select/Racionale. Determinar escolhas;

6. Implement/Delivery. Apresentar a soluc¢do ideal;

7. Learn/Feedback. Obter feedback.

“Normalmente, o artista projecta as suas obras usando técnicas cldssicas
[...] que lhe sdo familiares e com as quais [...] consegue criar obras den-
sas de conceitos pessoais. Pelo contrdrio, o designer, precisamente porque
tem de usar qualquer material e qualquer técnica, livre de preconceitos
artisticos, tem de possuir um método que lhe permita a realizagdo do seu
projecto com o material correcto, as técnicas certas e na forma correspon-
dente a fungdo [...] Ele deverd produzir um objecto que ndo possua sé
qualidades estéticas, mas onde cada componente, mesmo a econdmica,
serd considerada ao mesmo nivel [...], ele preocupa-se com a compreensao
do seu produto por parte do puiblico.” (MUNARI, 2018, p.364)

3.1.2 Versus llustracao

No século XX, designers graficos de renome eram também designa-
dos como ilustradores (exemplo: Edward Fella), fazendo desta un-
ido algo inseparavel da pratica visual — transitam livrtemente entre
a criacdo de imagens e a funcionalidade da tipografia (Figura 56.).
Adrian Shaughnessy (2006) em Graphic Design vs. Illustration afir-
ma que “[...] @ maioria dos designers via a ilustracdio com consideragdo;
muitos até qualificaram como inerentemente superior ao design.”; no
entanto, durante os anos 9o, o estilo individual da ilustrag3o tor-
na-se uma casualidade face a colonizagdo empresarial e do design
grafico influenciado pela economia e pelos servicos de branding,
estratégia e precisao comercial com expressao rival, conceptual e im-
pacto estético da ilustracio.

Hoje em dia a relagio entre estas duas disciplinas é algo de amor-
6dio, uma vez que o design grafico é a envolvéncia de um projeto
da qual a ilustra¢io participa; ele pode dar-se ao luxo de incluir ou
descartar a ilustragdo num préximo exercicio visual.

“A ilustragdo perdura como a sua propria pratica criativa, no entanto
também existe como um assessor ao design grdafico. Ambas as dreas fun-
cionam independentemente dentro da disciplina da comunicagdo visual.
Existe uma ponte que liga os dois, mas a relacdo ndo € proporcional.
A ilustragdo necessita do design grdfico numa corrente mais permanente
do que o design precisa da ilustragdo — a ponte pode aumentar e di-
minuir, mas € operada apenas pelo design.” (ZEEGEN, 2009b, p.38)
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Figura 56. Lettering de Edward
Fella para certificado (AIGA).
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3.1.2.1 Colaboracao

A variedade alcancada pela ilustragdo (nos
campos do design, publicidade, editorial, etc.)
tem sofrido enormes altera¢des. Agora, no
século XXI, o papel da comunica¢io visual
¢ ainda mais intenso, complexo e exigente
para o consumidor.

Assim sendo e independentemente do poder
da ilustragdo como forma de comunicacdo,
sem a presenca do design grafico (como me-
dia), luta pela sobrevivéncia; entender como
a industria opera é fundamental para asse-
gurar que a colaboracido entre ambas possa
ser explorada infimamente.

Apesar dos estudios de design grafico e out-
ros operadores visuais excederem numeri-
camente especialistas de agéncias e editoras
publicitarias, é do interesse da ilustracdo
captar a sua atencdo para que as comissdes
cheguem de diversas formas e tipos de pro-
jetos (as possibilidades s3o ilimitadas).

A relacdo de confianga é importante para o
sucesso visual. “Para o designer colaborar com
o ilustrador, ele ou ela deve sentir-se confiante
de que o trabalho € entregue dentro do prazo
limite e de que corresponde ao trabalho previa-
mente produzido no portfélio do artista. O ilus-
trador deve confiar que o designer ird usar o seu
trabalho de forma respeitosa e profissional: sem
sobrepor tipografia a imagem ou recorti-la,
nem cortar segmentos da obra sem consulta
prévia.” (ZEEGEN, 20009a, p.110)
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3.1.2.2 Suporte Digital

Com a eclosdo do suporte digital, operadores visuais depressa se
pontificaram a explorar o que estas tecnologias podem oferecer,
desde tipografias, composi¢oes, elementos (linha, forma, textura,
espago, dimens3o e valores), principios (balanco, enfase, ritmo, uni-
dade e contraste) e eficicia nas alteragdes das mesmas; aqueles com
maiores posses monetarias (designer graficos) ganharam impulso
e destaque na revoluc¢io digital, pois a aquisi¢do de softwares espe-
cificos ndo é, de todo, acessivel a certos individuos.

Nesta imersiva era digital quem tem controlo sobre a comunicacao
visual estd na vanguarda dos meios graficos; dela somos bom-
bardeados com promogdes, publicidades, informaces, atacados
através de textos e imagens (estaticas e multimédias) nunca antes
questionadas, somos saturados e manipulados pelos medias digi-
tais suportados pela insaciavel procura de conhecimento. ZEEGEN
(2009a) comenta que “[...] constantemente exigimos a ultima, a mais
recente e a melhor, devorando informacdo num ritmo realmente assom-
broso sem prescindir da afluéncia que criamos.” Para competir nesta
guerrilha foi necessario diversificar as solugdes, e delas a ilustracao
surge para aliviar a procura singular e Gnica, ndo s6 pelo interesse
estético ou irreverente, mas porque é a chave da criac3o de imagens
que por si so refletem mais do que uma fotografia — a ilustragao
tem o poder de capturar caracteristicas, personalidades e pensam-
entos exclusivos, revela emog¢des e momentos dando um significa-
do mais rico a histéria visual.

Tradicionalmente temos o lapis como instrumento versatil e de au-
toridade dominante, mas com a introdu¢do do computador (vem
beneficiar processos e métodos do ilustrador) maximiza e acolhe
um suporte diversificado que permite transformar a marca do lapis
numa interminavel ostenta¢do. O re-nascimento ou re-interesse na
ilustragdo pode ser creditado diretamente ao avanco tecnolégico;
atingindo um patamar igualitario (a outras disciplinas), com mais
possibilidades digitais e maior controlo técnico assegurando uma
relagdo competitiva com o design grafico em diferentes frentes:
ilustracdo editorial (Figura 57.), ilustracdo comercial (Figura 58.),
ilustracdo infantil (Figura 59.), ilustra¢ao autoral (Figura 60.), etc.

Figura 59. Ilustragao infantil Figura 60. Ilustragao autoral
de Edel Rodriguez. (Case Studyo) de Jean Jullien. de Bernardo P. Carvalho. de Evan M. Cohen.

o ——— Figura 57. Ilustragdo editorial ~ Figura58. Ilustra¢ao comercial
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3.1.2.3 Uniao Grifica & llustracao

“Adotar uma abordagem interdisciplinar e percetual ajuda a desenvolver introspegdo e consciéncia
critica. [...] E uma questdo de participar e vincular com o mundo, ao ser observador, cético e cul-
turalmente instruido; ler livros, blogs, web sites e reunir tantas fontes primdrias como secunddrias
de pesquisa possiveis.” (WILLIAMS, 2008, p.21)

Desta unido ou de qualquer tipo de comunicacio visual em parceria com a ilustra¢do, quer
seja persuasivo ou informativo, de formatos convencionais a tecnolégicos devem estar pre-
sentes os conceitos em harmonia com execugio da ideia — deve ser vista com uma enti-
dade adaptavel as circunstincias, o operador (designer/ilustrador) demonstra as suas habi-
lidades manipulando os elementos visuais a fins do resultado final pretendido.

Exemplo deste nicho é o operador visual Paul Rand (Figura 61.) conhecido pelo seu trabalho
grafico em identidades visuais, mas é da inspiragao e pratica multifacetada incluindo a arte,
o design, a ilustragdo, a arquitetura, a literatura e a filosofia que se destacam os seus artefa-
tos visuais; o facto de conseguir introduzir uma vasta gama de disciplinas e de querer que-
brar barreiras criativas através da experimentagdo e da singularidade adquirida que eleva o
seu trabalho para momentos inovadores, mas também do reconhecimento e importancia
do sentido de humor implantado.

No que toca a formatos e diligentes nacionais identificamos Sebastido Rodrigues (Figura
62.) — um dos mais importantes designers graficos, “[...] contempordneo de um processo de
profunda renovagdo das linguagens grdficas internacionais, da cultura do design e do seu mercado
[...] do Estilo Tipogrdfico Internacional e das solugdes comunicacionais [...] do salto qualitativo do
design editorial, das grandes encomendas publicas [...] de uma permanente evolugdo tecnologica
[..]” (BALTAZAR & BARTOLO & ROSA, 2016, p.35) — Jodo Abel Manta — a sua obra
divide-se entre o desenho, ilustracdo, cartoon e o design, “[...] teve a sua biografia pessoal e
profissional inevitavelmente moldada por [...] circunstdncia politica [...] e a necessidade de en-
quadrar uma vida e uma carreira profissional no Portugal de Salazar [...]” (MARQUES, 20160,
pp-77-81) — Jodo Machado (Figura 63.) — designer e ilustrador destacado com o prémio
de exceléncia com trabalhos t3o ricos quanto multifacetados, “[...] logétipos, ilustragdes infan-
tis, design de objectos liidico-educativos, selos e livros, mas sobretudo centenas de impressionantes
cartazes [...] formando um vasto universo visual, que ndo cessou de renovar, consolidando um
léxico formal, um apuro técnico e o rigor processual que caracterizam um brilhante criador [...]”
(PROVIDENCIA & BARTOLO & SILVA, 2016, pp.33-35) — entre muitos outros como Pau-
lo de Cantos, Bernardo Marques, Fred Kradolfer (Figura 64.), Maria Keil, Jodo da Camara
Leme e Roberto Nobre.
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Figura 61. Estudo ilustrado
de Paul Rand para Shell.

Figura 62. Capa Almanaque
de Sebastido Rodrigues.

Figura 63. Poster Habitat 88
de Jodo Machado.

Figura 64. Ilustracio (capa)
de Fred Kradolfer.
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Figura 65. Ilustracdo social
e satirica de André Carrilho.

Num contexto atual, estando a ilustragdo num momento particularmente bom, a imprensa
inscrita tem estado em crise “[...] por causa da concorréncia da televisdo, rddio e internet, por
causa da diminui¢do de receitas da publicidade — e tem cortado no que pode e no que nao pode.
Uma das primeiras coisas a ir embora, foi a ilustragdo, trocada pela op¢do mais barata e mais
expediente da fotografia.” (MOURA, 2008); no entanto comecamos a ver trabalhos ilustrados
usados como mecanismos de forte opinido editorial e autoral do variado espoélio de Nuno
Saraiva, André Carrilho (Figura 65.), coletivo Planeta Tangerina, Jodo Maio Pinto (Figura
66.), Joao Fazenda (Figura 67.), Editora Triciclo, Bruno Reis Santos (Lord Mantraste), entre
outros, em iminente destaque. Ao transitar para uma observac¢do do design contemporaneo
opto por mencionar o trabalho de Braulio Amado (intitulado de designer grafico e ilustra-
dor, nasce no ano de 1987 em Almada, estuda em Lisboa e mais tarde emigra para Nova

lorque com o objetivo de alcancar uma carreira na area criativa), logo a partida, seguindo
as normas estruturalistas, temos uma ideia de oposi¢do (sistema de dualidades): design/
ilustracdo, desmistificando a rivalidade entre significados, mostrando que ambos os con-
ceitos se valorizam mutuamente; em certos casos o design estd dependente da ilustracdo
para ser entendido e elucidativo, assim como a ilustra¢do estd envolvida na cultura grafica,
passando a ganhar uma dimensao visual reforcada (Figura 68.). Cativa-me o seu trabalho,
primeiramente, na area da ilustracdo, onde € livre de explorar a escala, silhueta e cor das
formas exageradas, até mesmo extravagantes com o propoésito de cativar o olhar do pablico
em redor; o uso acentuado da distor¢3o politica e social catapulta a mensagem e deixa-nos
rendidos ao trabalho. E através do ato ladico e carismatico, das formas estranhas, mas
reconfortantes que Braulio nos inquieta com uma dualidade visual entre textos e imagens.
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Figura 66. Girl Loves Me;
Tustracdo de Jodo Maio Pinto.

Figura 67. Con’Out Lisbon;
Tlustracdo de Jodo Fazenda.

Figura 68. Cartaz Little League
Shows de Braulio Amado.
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CAPITULO III

APLICACAO PRATICA
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4. Projetos

Neste capitulo s3o apresentados dois exercicios praticos (dos quais atribui-
dos de forma aleatdria entre os elementos da Sistemay4) que surgiram
duranteaexperimentagdo profissional em estagio curriculare dos conceitos
visuais abordados no enquadramento te6rico. Tem como objetivo descrever
detalhadamente o processo de trabalho real (implementado num contex-
to comercial e social), expediente analitico, solu¢des pragmaticas através
de um denominador comum (o cliente) e, por fim, o resultado final.

Estes casos particulares surgem da necessidade de compreender a relagao
tangivel proporcionada pelas sinergias unificadoras, técnicas exploratori-
as e testemunhar especificidades das disciplinas. Através destes exemplos
procuramos identificar e perceber as perturba¢des que podem surgir no
desenvolvimento de projetos de design grafico onde s3o envolvidas a¢des
que convidam a participacao da ilustragdo.
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4.1 Cooperativa de Avicultores do Centro (CAC)

67

4.1.1 Entidade

A empresa nasce em 1986 quando 13 avicultores decidem criar uma
cooperativa que permitisse escoar a sua produgao de ovos e da prem-
issa global futura — assim surge a CAC (Figura 69.). Adquirem
um patrimoénio de uma pequena empresa, come¢ando com 120.00
galinhas poedeiras, e 10 anos depois a cooperativa é transformada
em Sociedade Anénima, abrindo novas perspetivas de crescimen-
to, organizacdo e eficicia comercial; hoje, sdo lideres do setor com
distribui¢do nacional, através da sede localizada no centro do pais
(Bidoeira de Cima, Leiria) e dos diversos entrepostos comerciais (de
norte a sul).

“A nossa verdadeira preocupagdo € que quando chegam d sua mesa, 0s
ovos sejam 100% seguros e da maxima qualidade, em suma, os melhores!”

Para que seja possivel a cooperativa instalou um sistema de oito
fases: pintas do dia (garante o controlo de todo o processo, iniciada
com as pintas do dia fornecidas da multiplica¢io credenciada), recria
(as pintas crescem, nos 6 centros de recria, até se tornarem gal-
inhas poedeiras saudaveis, capazes de produzir os melhores ovos),
postura (onde sio encaminhadas para as mais de 40 exploracdes,
destacadas pelos ovos biolégicos, de solo e de galinhas ao ar livre,
atendendo ao bem estar animal e das qualidades) alimentagdo (ragao
controlada pelos melhores centros de produgao), controlo veterindrio
(regulariza¢do dos residentes animais e paralelamente, todo o pro-
cesso produtivo é também supervisionado), controlo qualidade (que
depende exclusivamente do rigor de todos os procedimentos, per-
mitindo manter as certificagdes de gestdo de qualidade, que por sua
vez garantem a seguranga alimentar), centros de embalagem (onde
os ovos sdo inspecionados, recolhidas amostras e analises de rotina
em laboratérios especificados, posteriormente os ovos sio selecio-
nados pelo seu tipo e peso para serem embalados: categorias S, M,
L e XL) e distribui¢do (de norte a sul do pais para as cadeias de super-
mercados ou diretamente para a industria transformadora). “Um
processo produtivo, bem definido e altamente controlado, todos os dias!”.
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4.1.2 Posicao de Mercado

Para a CAC, todos os consumidores sio potenciais clientes, uma vez
que é um produto para todas as idades, de criancas a adultos, e todos
os apreciadores de ovos. O objetivo mantem-se ao longo de 30 anos,
e o futuro da exporta¢do detém uma posi¢ao de relevo; escoa parte da
producio para a Europa, Africa, Asia e Estados Unidos da Améria,
podendo listra: Portugal, Espanha, Franca, Reino Unido, Holanda,
Alemanha, Suica, Italia, Cabo Verde, Guiné, Guiné-Bissau, Mau-
ritinia, Gimbia, Serra Leoa, Libéria, Republica do Congo, Angola,
Mocambique, Iraque, Catar, Emirados Arabes Unidos, Om3, Jibuti,
Birmania, Tailindia, Hong Kong e Estados Unidos da América.

A marca conta com uma rigorosa gama de produtos, deste os ovos
de galinhas criadas ao ar livre (andam livremente pelas exploragoes),
ovos em modo de produgdo biologica (respeita o equilibrio da natureza,
contribuem para um ambiente saudavel e com uma alimentacio
adequada), ovos de galinhas criadas no solo (ricos de uma excelente
fonte de acidos gordos, 6megas), ovos de galinhas criadas em gaiolas
(sistema de producio enriquecido com o ninho, poleiro e zona de
cama) e ovos de codorniz (excelente fonte de vitaminas e minerais).

Figura 69. Logotipo CAC.
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4.1.3 Briefing & Desenvolvimento

De igual forma a todos os projetos desenvolvidos em parceria com
a agéncia criativa, este pareceu de uma estrutura e método deline-
ador. “Existem diversos modos e métodos de projeto, segundo os design-
ers e segundo o tipo de projecto: € evidente que um objecto como uma
esferogrdfica serd projetado com um método diferente do de um navio
de pesca. [...] que nos guie e nos fornega os tempos das acgdes que deve-
mos realizar, a sucessdo dos varios momentos, para chegar ao protétipo.”
(MUNARI, 2018, p.364)

“Tendemos a pensar em design grifico em termos de produto final: um
poster imaculado, logétipo, layout ou web site. No entanto, o design
grdfico € também um processo. Um artefacto grdfico surge de questoes
particulares que, por norma, transitam de um lugar obscuro antes da
solugdo perfeita nascer.” (BESTLEY & NOBLE, 2016, p.7)

Neste caso e antes de detalhar o contetido do enunciado passo a
expor a estrutura do método utilizado: é apresentado um problema;
este carece de identificacdes, de aspetos e fungdes, quer sejam elas
fisicas ou psicoldgicas, passando por verifica¢des técnicas, econémi-
cas, culturais, historicas e geograficas; uma vez que analisadas sdo
introduzidos limites (tempo de dura¢do, partes existentes, regula-
mentos e o mercado) para que possamos reconhecer elementos do
projeto; daqui é questionada a disponibilidade tecnolégica, tanto
como, dos materiais, referéncias e instrumentos a aplicar; s6 de-
pois deste processo de anilise é encetada a criatividade, segundo
codigos dos profissionais e fruidores culturais, aplicados modelos
a fim de assegurar os primeiros estudos e esbogos visuais; aprimo-
rados, sdo selecionados possiveis solu¢des como base no pedido do
cliente, de forma a desenvolver um protétipo; caso este nio respeite
os pardmetros impostos pelo enunciado é instaurado o recurso cicli-
co com o objetivo de chegar ao pretendido; assim podemos afirmar
que o método:

I O

1. Problema; 2. IdentificacGes; 3. Verificacoes; 4. Limites; 5. Elementos; 6. Disponibilidade;
7. Criatividade; 8. Modelos; 9. Estudos; 10. Solucdes; 11. Protdtipo; 12. Recurso ciclico

I O

é ilimitado e prospero a descoberta de solugdes.

Assim sendo, o enunciado ou briefing foi enfrentar um problema
indicado pela indtstria de avicultura segundo indica¢des e necessi-
dades particulares; chega ao designer por intermediario dos accounts
managers sem definicdo concreta ou exata, mas com um fio condutor
— passatempo anual e sua imagem gréfica.

Ap6s analisado o problema deriva dele as componentes fisicas (inter-
essa a forma do objeto) — caixa de ovos, meia-diizia — e psicologicas
(exerce a relagdo entre o objeto utilizador). Para esta tltima fase, em
unido com a copywritter, procurou-se fazer uma verificacao cultural,
histérico geografica, para encontrar o fundamento do curso; o Méx-
ico, visto ser o maior consumidor mundial de ovos (estimados em
2.765,4 milhdes de toneladas no ano de 2017) depressa tornou-se na
solugdo viavel para aprofundar a ideia do concurso/sorteio e por con-
sequéncia o prémio — viagem ao pais latino.

Com esta premissa, sem alterar em demasia os objetos ja pré-fab-
ricados (caixas de ovos), por questdes econdmicas, cumprindo com
todas as normas, regula¢des ou proibicdes especificas e ajustando
as espectativas/exigéncias do mercado tornou-se possivel identificar
o elemento a trabalhar — o rétulo e toda a imagética digital.

Nesta etapa, conforme a disponibilidade tecnolégica e efémera, foi-
me proposto desenvolver (num curto espago de tempo, sensivelmente
dois dias) uma mascote, para dar a conhecer a cultura ancestral que
valoriza o ovo enquanto alimento rico, essencial para uma alimen-
tacao saudavel e equilibrada, evidenciar a viagem de sonho deste des-
tino paradisiaco, que alia o sol, calor, areias brancas e 4gua morna ao
alimento mais completo da natureza.

Foi feita uma pesquisa e recolha preliminar de referéncias visuais
de modo a perceber as especificidades e os contetidos que se poderiam
associar, foram construidos mapas mentais que auxiliaram a intro-
dugdo do tema ao tipo de produto e por fim pensado o enquadramen-
to comercial numa escala nacional. Neste ponto entra a criatividade
artistica, lirica e fantasiada em aglutinacdo da imagem comercial
e do propésito imagem-texto — onde o fator da relacao fisica com
um texto, evento ou objeto é indispensavel fazendo da ilustragao
uma extensdo institucional, legitimando a emanagdo, aplica¢do,
estrutura e forma dos profissionais — nasce, entdo, um visual graf-
ico onde a forma e objetividade s3o o resultado de consequéncias
logicas. Para tal, e desta sintese criativa, foram estudados e testados
diferentes modelos (todos eles apropriando-se da personifica¢do do
ovo e de uma caracterizagdo generalista do povo mexicano; inclusao
da mensagem ludica do homem-ovo, cativando nio sé as criangas,
mas também os adultos; uso de formas simples, coloridas, entre
estilos de recorte/colagem, tipograficos e iconograficos) sujeitos ao
exame de selec3o orientado pelo diretor criativo Pedro Oliveira.
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4.1.4 Proposta Final & Aplicacdes

A proposta final surge com base nas experiéncias anteriores, aper-
feicoada, detalhada e de encontro com o pretendido perante decisdes
essenciais para apresentar uma ideia consciente e coesa, que cor-
respondesse aos conceitos, valores e situagdo grafica adotada pela
marca. No que diz respeito a comunicagdo visual, esta acontece por
intermédio da mensagem, portanto o emissor (Sistema4) calculou
e verificou diversas possibilidades sociais e culturais relacionadas
com a ilustracio para que esta emita da melhor forma a conscién-
cia do significado, do sorteio, da marca e do contexto civilizacional
embebido sem que o recetor (consumidor), imerso num ambiente
competitivo e cheio de perturbagdes publicitirias, consiga de imedi-
ato identificar (utilizando os filtros sensoriais, operativos e culturais)
o simbolismo da mensagem. Utilizar a ilustracdo em corelagdo com
o design grafico neste sector global (publicidade) transforma-a num
grafismo de destaque e estabelece uma audiéncia massiva (neste
caso nacional, inclusive arquipélagos).

§ Comunicacao Visual Mensagem Visual

z Designer/llustrador + Sorteio + Consumidor Passatempo “México” + Rétulo Caixa de Ovos
i

A ilustragdo em si é pensada e estudada através de medias digitais,
mas com uma liga¢gdo manual da producio grafica. A convergéncia
desalinhada entre a silhueta da personagem e a mancha colorida
remete para um processo de impressdo serigrafico produzidas so-
bre rede — o recurso ao recorte de stencil para criar uma mascara
que suporta a permeabilidade da impressdo foi um dos primeiros
processos utilizados — um tanto ao quando rudimentar, mas é
desta imperfei¢do que um objeto estatico passa a dindmico, que um
momento normal passa a Ginico, que de uma situag¢do banal transi-
ta para singular e que um grafismo empresarial ganha um cunho
artistico, diferenciador e intemporal. E também, utilizado um siste-
ma de identificagdo (linhas) coerente (sem diferentes espessuras),
textura nas sombras (imitando a produgdo em offset) e de elemen-
tos florais (catos e da flor tradicional mexicana La Dahlia) coloridos
sem contornos em segundo plano (Figura 70.).

Uma vez que definida, e com a participa¢do da designer da agéncia
criativa, é criado o rétulo final onde todos os elementos contidos na
embalagem s3o expostos de maneira a que haja um equilibrio visual
e hierarquico, tendo em atencio a propor¢io entre informacdes (tex-
to) e posicionamento (imagem). A tipografia (do titulo jArriba! Vamos
ao México) foi escolhida para unificar a ilustragdo com a tematica,
recorrendo a fonte tipografica usual para os elementos de menor
tamanho (como por exemplo os valores nutricionais e toda a tabela in-
formativa); as cores adotadas foram os laranjas, amarelos e vermelhos
com detalhes esverdeados para contrastar com paisagem (Figura 71.).

Posteriormente foi enviada a proposta ao cliente, este aprovou-a elo-
giando o trabalho desenvolvido sem qualquer obje¢3o aos grafismos,
afirmando que é uma linguagem visual bem conseguida, que corre-
sponde aos valores da marca e reconhece um aspeto diferenciador,
elegante e atual. Apés a rece¢do do feedback concluiu-se a aplicacao
pratica com a transformacio do objeto fisico para o objeto digital:
redes sociais (Facebook) (Figura 72.), video promocional, pagina web
site CAC (Figura 73.) e pagina de formulario (Figura 774.).
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Figura 70. Ilustracdo presente
no packaging de ovos CAC.
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Uamos ao [llexicol

O MAIOR CONSUMIDOR
DE OVOS DO MUNDO.

Os ovos Matinados oferecem uma viagem ao México,
0 pais onde se consomem mais ovos por pessoa/ano.

Os Matinados vao dar a conhecer esta cultura ancestral,
que valoriza o Ovo enquanto alimento rico e completo,
essencial para uma alimentacdo saudavel equilibrada.

A viagem de sonho para muitos portugueses. Um destino
paradisiaco, que alia o sol, o calor, areias brancas e agua
morna ao alimento mais completo da Natureza.
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Um prémio perfeito para o novo sorteio de ovos Matinados. S 1000 Iy,
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VOUCHER PARA UMA VIAGEM DE 7 DIAS, PARA 2 ADULTQOS,
AO MEXICO, EM REGIME TUDO INCLUIDO.



Ovos CAC @

c%‘w‘
Melhores

Ovos CAC
@OvosCac

0s Ows para Si!

Pégina inicial

Sobre

Segue-nos no Instagram!
Fotos

Videos

Notas

Publicagdes

Comunidade

Criar uma Pagina

‘ i Gosto ‘ \ Seguir ‘ A Partilhar ‘ ‘

‘ @ Enviar Mensagem ‘

SAC b

Os Ovos de galinhas ao ar livre levam-no de férias para o México!
Insira os cédigos das embalagens Matinados no website e habilite-se a
ganhar uma viagem de sonho! Participe ja! *> I}
http://vamosaomexico.ovoscac.com/

|firribal
lamos ao IMexisol =2,

DE 5 DE MARCO A 20 DE MAIO DE 2018,
PARTICIPE NO SORTEIO E GANHE
UMA VIAGEM AO MEXICO.

o
ba
53] Vamos gy TMéxicol

blicitdrio n®

eral a ¢ rna “Prémio nao convertivel em dinheir
Saiba mais em www.ovoscac. "))

103 visualizages

Ovos CAC i

Distribuidor alimentarem Leiria

SOBRE OVOS CAC

H4 mais de 30 anos, comegou assim...

Em 1986, 13 avicultores reuniram-se para
criar uma cooperativa que permitisse
escoar a sua produgéo ...

Ver mais

‘—.° Muito responsivo as mensagens

Comunidade Ver Tudo

2L Convida os teus amigos para gostarem desta
Pégina

s 3363 pessoas gostam disto

3\ 3341 pessoas seguem isto

& C' @ Seguro | https://www.ovoscac.com

Figura 72. Identidade visual

final para Facebook.

75

Uamas aq

ACAC~ Os Nossos Ovos Qualidade Produtos
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Figura 73. Identidade visual

final para pagina web site.

Satde e Nutri¢do Atividades & Concursos

v

B9 finG

Media Room v Contactos

Va ao México com os
Ovos Matinados!

Participe no sorteio, de 5 de margo a 20 de maio. Boa sorte!

Participar

<. Passatempo Matinados - Vam: x

c ‘ ® vamosaomexico.ovoscac.com

[firribal
Uamos ao Mexicol =

DE 5 DE MARCO A 20 DE MAIO DE 2018, B
PARTICIPE NO SORTEIO E GANHE UMA VIAGEM AO MEXICO.

Iriha| Uamas ao méxiunl

PREENCHA O FORMULARIO PARA PARTICIPAR

VER EXEMPLO

Telefone Ne de ordem de embalagem

Morada completa

Cédigo Postal Localidade

Nome completo

I:] N&o sou um robd e

reCAPTCHA
Privacidade - Termos de Utiizagio

PARTICIPAR

Concurso Publicitrio n.° 20/2018 autorizado pela SGMAI. Prémios ndo convertiveis em dinheiro.
Se ndo conseguir submeter os seus dados para concurso, comunigue-nos através do email:

Matinabos

Powered by Pt

fo |

Figura 74. Identidade visual

final para formulario.

76



4.2 Municipio de Leiria — Cidade Natal 201y
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4.2.1 Entidade

“Existe uma ideia a qual devemos lealdade: desafiar todas as forcas
politicas, bem como todas as entidades e protagonismos da vida ptiblica
a partilharem uma vontade de fazer Leiria um territério de exceléncia.”
— segundo Raul Castro, atual presidente, este é o objetivo atribui-
do & Camara Municipal (Figura 75.) e da Assembleia Municipal
de Leiria e sendo capital de distrito para todos os seus concelhos:
Alcobaca, Alvaiazere, Ansido, Batalha, Bombarral, Caldas da Rainha,
Castanheira de Péra, Figueiré dos Vinhos, Marinha Grande, Naz-
aré, Obidos, Pedrogdo Grande, Peniche, Pombal e Porto de Més.

A marca estd eternamente ligada com a cidade e por isso é exigido a
todos os habitantes uma prova da vontade coletiva, missdo que cabe
aqueles, sobretudo, que estejam aptos para fazer a diferenca. Em
conformidade com um estudo independente, feito a escala nacion-
al, aponta ser a segunda cidade do pais para se viver e a oitava para
se concretizaram negocios; a este testemunho, que destaca as suas
potencialidades institucionais, a cidade responde com orgulho, ex-
plicado por aquilo que alcancou e com “[...] uma enorme humildade,
Justificada pela certeza de que hd ainda muito por fazer. Uma vez feita a
distingdo, s6 conhecemos uma forma de reagir: com trabalho e responsa-
bilidade.” comenta Castro.

Em resposta a essa atribuicao, lanca-se o desafio da defesa do pat-
rimoénio cultural, que por sua vez esculpe a sociedade leiriense, o
adn empresarial e as institui¢des sociais, garantindo uma dimensao
solidéria, independente e auténoma invocando Alberto de Campos
(heterénimo de Fernando Pessoa) no poema Eu sou do tamanho do
que vejo (excerto de O Guardador de Rebanhos — Poema VII):

“Da minha aldeia veio quanto da terra se pode ver no Universo...
Por isso a minha aldeia € tdo grande como outra terra qualquer
Porque eu sou do tamanho que vejo

E ndo, do tamanho da minha altura...”

4.2.2 Posicao Social

No ambito da posi¢do social e do sistema de planeamento, o mu-
nicipio entende como essencial a fixacdo de objetivos estratégicos
(promover o desenvolvimento econémico e social, assegurar in-
fraestruturas, apostar no turismo e na animagao cultural como fa-
tor de afirmacdo, fomentar politicas ambientais, prestar servicos de
exceléncia, garantir o equilibrio econémico e financeiro, e por fim
desenvolver formas de relacionamentos), da missdo (prestacio de
servicos de qualidade, e execugdes politicas que provem o desen-
volvimento econdémico e sociocultural, tanto como criar condi¢oes
necessarias para que todos os municipios tenham melhor qualidade
de vida), da visdo (“Fazer de Leiria um Concelho de referéncia, que lhe
permita ganhar visibilidade e a importdncia que merece ter a nivel na-
cional, assente nas melhores prdticas a nivel da modernizagdo e da qual-
idade dos servigos e na criagdo das infraestruturas bdsicas que permitem
um desenvolvimento global, sustentado e inclusivo, potenciado pelas suas
caracteristicas diferenciadoras.”) e dos valores — os principais valores
para uma cultura organizacional propria sdo: incentivar a dedicagao
de todos os colaboradores, garantir a transparéncia nos processos,
assegurar a responsabilidade comum e individual, privilegiar a par-
ticipagdo dos segmentos da sociedade, apostar na qualidade, eficién-
cia traduzida nos objetivos e definir as prioridades.

Assente num cédigo de conduta com o objetivo de sistematizar um
conjunto de principios legais, éticos e sociais e de uma conduta de
servi¢os publicos ao servico dos cidad3os.

Camara Municipal de Leiria

Figura 75. Logotipo Camara

Municipal de Leiria..
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4.2.3 Briefing & Desenvolvimento

Vem viver a magia do Natal em Leiria
30 NOV 2017 A 7 JAN 2018 = ol

Em oposi¢do ao projeto da CAC, este surge de um organismo par- ) Yy 5 y N
ticular do qual ja existe uma linguagem grafica associada (Figura N I *

00N

76. e 77.). Leiria, Cidade Natal é um evento anual onde a animagao
é tanta que é precisa uma cidade inteira para a acolher; dele fazem
parte uma pista de gelo, exposicio de presépio, carrossel, carros
elétricos, comboio, oficinas, teatro, peddy-papers, esculturas, danca,

concertos, desporto, recreio dos duendes, alameda de solidariedade, il

artesanato, karaoke, brinquedos, insuflaveis, animais, arborismo, Mo les. HRn

renas, cartas e a Fdbrica do Pai Natal — tudo o que cabe nos sonhos

de uma Crian(;a' CASA DOPAINATAL @ apavERo vo RODOLFO (12] m,xmzpjw,,,.mmr:

Com um programa que cresce em ambic3o de ano para ano, da con- DENATaL " STORAS O SRR : g:::;::zzumm

tinuidade as iniciativas de maior sucesso mantendo uma aposta na @ e —— : @ o panca ¥ PROGRAMACAO GRUPOS
renovagdo e inovacdo. A Sistema4 enquadra-se nesta circunstincia o CANTINTIO o AMBIENTE D it s e ’ 31'263]:5‘3???_ DEZ

enquanto agéncia cujos servigos ramificam aos Projetos Especiais —
construgdes em blocos de paletas orientadas pela légica organica i .

K _ . R igura 76. Mapa para evento Figura 77. Cartaz para evento
da Lego; esta ligagdo comegou com a necessidade de erguer um obje- Leiria, Cidade Natal 2017. Leiria, Cidade Natal 2017.
to de grandes dimensdes (seis metros de altura por cinco de didmet-
ro), de fazer uma instala¢do com forte impacto visual capaz de atrair
mais visitantes para a cidade, construida com pouco investimen-
to, materiais totalmente reutilizaveis e tendo como base a madeira
de pinho (matéria prima natural de maior tradicao e ligagdo a regido);
num registo informal, o municipio langa um novo desafio para
a possibilidade de uma instalacao natalicia (drvore de natal), no ano

seguinte uma vela de natal, e quase como tradicao em 2017 a Fibri- um fisicos: lapis, canetas, pastel, etc.); o estudo dos materiais e dos
ca do Pai Natal (com 800 paletas) desta vez na praca (Rodrigues formatos iniciou-se sem qualquer estigma visual de modo a explorar
Lobo) mais emblematica do centro histérico. potencialidades sem que o contetido influenciasse o momento de
ilustragdo. No segundo e terceiro dia, aprovado o teste tradicional,
iniciei as ilustrag¢des finais com o auxilio e suporte digital — sendo
elas inicialmente 10 estacdes, inclusive a fachada da Fibrica (ndo

cia tenha sido explorar, numa primeira fase, objetos vetoriais e mais
tarde sugerido pelo meu know-how testar uma ilustragao tradicional,
até mesmo manual (no sentido em que existe um tragado de medi-

Assim sendo é me incumbido, num sentido de comissio, preench-
er o interior da Fdbrica (Figura 78., 79., 80. e 81.), sobre placas

de PVC (r20cm x 8ocm), com as diferentes estacdes de trabalho: implementada), fui desafiado a termina-las em sensivelmente 2h

escritorio do Pai Natal, escola dos duendes, posto do correio, sala (restantes 16h uteis) — sem davida num prazo muito apertado para
dos doces, torre de controlo, constru¢io de brinquedos, fabrico de um tipo de ilustracio infanto-juvenil autoral e detalhada.

embrulhos e prendas, estdbulo animal e por fim o cais de expedicio.

Sem briefing ou enunciado concreto, mas com o objetivo de criar im-
agens sazonais, priorizdmos as etapas, processos e métodos de tra-
balho conforme o pedido e as limita¢des exigidas. Para cumprir com
as datas de produgdo e montagem da estrutura, todo o exercicio foi de-
senvolvido num espaco de trés dias uteis (24h), utilizando o primei-
ro dia para recolher informacao relevante, documentos necessarios
e experimentar técnicas sem quais quer restri¢des, embora a tendén-

“Existe uma longa tradigdo de ilustradores a trabalharem enquanto au-
tores; criando o seu mundo imagindrio, explorando-os através da escrita
e do desenho e por vezes enquanto autores independentes. Estes projetos
pessoais de longo prazo sdo sequéncias narrativas transmutando-se em
livros para criangas, edigdes grificas, bandas desenhas, publicagdes limit-
adas, animagdes, obras interativas e dissertagoes visuais.“ (WILLIAMS,
2008, p.42)



Figura 78. Entrada principal
para a Fdbrica do Pai Natal.

81

| Sistemayy

AGENCIA DE pusLICIpppe

Figura 79. Corredor (interior)
da Fébrica do Pai Natal.

Figura 8o. Fachada exterior
da Fabrica do Pai Natal.

Figura 81. Corredor (interior)
da Fabrica do Pai Natal.

4.2.4 Proposta Final

A tecnologia digital da mediatismo ao ilus-
trador como fonte de criagdo, fornecendo
maior controlo e ainda mais oportunidades
para a expressdao. WILLIAMS comenta que
“A abordagem autoral sem duvida requer ap-
tidoes abrangentes e reivindica ilustradores in-
terdisciplinares: encarregues da palavra escrita
tal como enfrentar os desafios editoriais, grafi-
cos e de superar problemas de distribuicdo/
produgdo. Ilustradores/autores de sucesso en-
tendem que ndo basta orquestrar um leque
diverso de processos, mas também de incutir
algo [...]".

Sem briefing ou qualquer enunciado e da ilus-
tragdo autoral em constante contacto com o
proposito de imagem livre (da qual ndo rep-
resenta um texto, mas revela algo através da
propria mensagem e imagem visual) nascem
as propostas finais, e posteriormente legendas
auxiliares (Figura 82., 83., 84., 85., 86., 87,
88.,89.e90.):
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Escritério do Pai Natal

Sentado no conforto do seu escritério, o Pai Na-
tal passa o ano inteiro a observar os meninos de
todo o mundo, para ter a certeza que merecem
os fantdsticos presentes que se fabricam aqui.
Ao contrdrio do que se possa pensar, o Pai Natal
ndo € esquecido e sabe bem as malandrices que
os meninos fazem, mas como adora vé-los sor-
rir, acaba por desculpar algumas traquinices!

Figura 82. Ilustra¢do final
do Escritério do Pai Natal.
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Escola dos Duendes

Os Duendes do Pai Natal também vio d esco-
la, onde aprendem a escrever, a fazer contas,
a pintar e tudo sobre o Natal. Aqui aprendem
a construir os presentes, a fazer doces delicio-
s0s, a cantar cancdes de Natal e até brincadei-
ras tolas! E que os duendes tém uma energia
inesgotdvel e precisam de brincar muito, para
fazerem bem o seu trabalho!

Figura 83. Ilustracdo final
da Escola dos Duendes.
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Posto do Correio

E ao Posto de Correio da Fébrica do Pai Natal
que chegam os sonhos dos meninos de todo mun-
do, em forma de carta. Cartas coloridas, escritas
& mdo, com desenhos feitos com ldpis de cera,
e até cartas com recortes de revistas! O duende
responsdvel pelo Posto de Correio nio tem mdos
a medir e adora abrir cada carta, uma a uma,
para ajudar a dar vida a todos os desejos.

Figura 84. Tlustracio final
do Posto do Correio.
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Sala dos Doces

Nao hé lugar mais doce e guloso que este! E aqui
que se mistura o chocolate com as frutas e com
o irresistivel caramelo, e que se fazem as gomas
coloridas, os chupa-chupas com formas diverti-
das e até o algoddo doce. E cheira sempre tdo
bem! Os Duendes que aqui trabalham dizem
que sdo os mais sortudos de todos... Imagina
passares o dia inteiro a fazer doces!

Figura 8. Ilustracdo final
da Sala dos Doces.
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Torre de Controlo

Apesar de fazer este trabalho todos os anos, o Pai
Natal precisa sempre de uma ajudinha para néo
se esquecer de nenhuma casa. As indicagdes sdo
dadas na Torre de Controlo, onde os duendes de-
finem os melhores trajetos, tentando evitar tem-
pestades e aproveitando os ventos a favor. Tudo
isto € feito através de GPS. Assim € mais facil!

Figura 86. Ilustragao final
da Torre de Controlo.
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Construcao de Brinquedos

Aqui € onde sdo construidos os brinquedos para
oferecer aos meninos, no Natal. Este € um lugar
fantdstico, apinhado de bolas, bicicletas, ursin-
hos de peluche, carrinhos de todos os tamanhos,
avides, bonecas e super-herdis.

Basta um menino imaginar um brinquedo e jd
os duendes estdo a planear a melhor forma de lhe
dar vida. Afinal, talvez sejam estes os duendes
mais sortudos!

Figura 87. Ilustracdo final
de Construgdo de Brinquedos.
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Fabrico de Embrulhos

Nao hd lugar no mundo com tanto papel de em-
brulho e com tantos metros de fita colorida como
este. Imaginem s6 a quantidade de brinquedos
que os duendes tém que embrulhar! E que um
presente de Natal precisa de um papel bonito e de
um lagarote a condizer, caso contrdrio, quem €
que acredita que foi o Pai Natal que o entregou?

Figura 88. Ilustracdo final
de Fabrico de Embrulhos.
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Estdbulo Animal

Todos sabem que o Pai Natal tem nove fiéis ami-
gos, que todos os anos o ajudam a entregar os pre-
sentes por esse mundo fora: as famosas e fortes
renas! O Natal ndo seria a mesma coisa sem
a Corredora, a Dangarina, a Empinadora, a Ra-
posa, o Cometa, o Cupido, o Trovdo, o Reldm-
pago e, claro, o Rodolfo, que ilumina o caminho
com o seu nariz vermelho!

Figura 89. Ilustracdo final
do Estdbulo Animal.
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Cais de Expedicao

Finalmente estd tudo pronto para as entregas
de Natal. Os presentes estdo empilhados na
ordem certa, e os duendes verificam o trené pela
ultima vez. O Pai Natal jd se despediu dos seus
companheiros e prepara-se para a grande aven-
tura: voar junto das estrelas, escorregar pelas
chaminés e terminar com um revigorante copo
de leite! Feliz Natal!

Figura go. Ilustragio final
do Cais de Expedigao.
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4.3 Reflexao

As experimentagdes, os projetos “reais” e as varias etapas adjacentes
permitiram validar os conhecimentos adquiridos em momentos
anteriores. O enunciado, o formato, o cliente, o material, as tex-
turas, o processo, as cores, os métodos, a comunicagdo, os suportes
e os tipos de ilustragdo podem, por vezes, influenciar a transi¢ao das
mensagens, dos propositos visuais e dos resultados finais de uma
forma mais eficaz do que apenas os grafismos do operador (design-
er grafico). A observagdo e pratica direta permite verificar a relagdo
que € criada num projeto grafico entre o artefacto e a ilustracao.

Por isso qual o papel da ilustra¢do num mundo grafico? Qual o seu
interesse visual? E o porqué da sua utilizagdo? Para ZEEGEN “Tem
como pressuposto o desejo de comunicar, de criar imagens e ver o tra-
balho impresso. A adrenalina de abrir a revista e ver o seu trabalho, teste-
munhar pessoas a lerem o livro do qual se criou a ilustragdo para a capa,
ou passar por um outdoor publicitdrio com desenho da nossa autoria
¢ verdadeiramente gratificante.” Partilho da mesma opinido e acres-
cento que esta potencia a imagem, a identidade e o mediatismo de
uma marca, cliente, empresa, corporagdo, entidade se for bem apli-
cada — no design, ha espago para uma parceria equilibrada entre
a disciplina grafica e a ilustra¢do; da unido transcende a pratica.

Relativamente ao facilitismo, mesmo com o suporte digital (com-
putador) demora sempre mais tempo a fazer uma ilustra¢io do que
tirar e retocar umas quantas fotografias (ou qualquer outro tipo
de imagem), mas, apesar de tudo, a ilustragdo tem vantagens que
s6 a melhor das fotografias consegue alcancar; a ilustracao tem uma
relagdo mais ponderada, mais cerebral e intelectualizada com o as-
sunto abordado, “O seu discurso pode aproximar-se ao discurso escrito,
no sentido em pode produzir analogias, metdforas, alegorias, que seria
dificil obter numa fotografia sim manipulagdes ou encenagoes evidentes.
Deste modo, a ilustragdo pode ser usada como um mecanismo muito
forte de opinido editorial, tal como acontece na New Yorker |...], entre
outras [...]” (MOURA, 2008). No entanto o afastamento do discur-
so escrito levanta outras vantagens como revelar algo da prépria
imagem visual sem acatar com uma mensagem tipica — depende
da biblioteca visual, do conhecimento e cultura do recetor recolher
informacdes a primeira vista escondidas, quase como da procura de
uma rara gema.

Os projetos desenvolvidos respondem a tangibilidade da comuni-
cagdo visual e da relacdo que pode existir entre solucdes e praticas
graficas. Como em todos os projetos de design, n3o existe apenas
uma Unica resposta para os problemas, mas sabemos que a ilus-
tracdo é uma possivel alternativa ao fortalecimento de um conceito.
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Conclusoes Finais

A formagao curricular e o projeto de investiga¢do desenvolveram-se
ao longo do ultimo ano numa exibi¢do mista entre meios académi-
cos, profissionais e pessoais. Come¢ou com a minha integrac3o na
Sistema4 e, posteriormente, numa investiga¢do da ilustracdo como
aliada, atitude criativa e social do design grafico, comunicacao
visual e publicidade. Embora o meu fascinio pela ilustra¢io seja um
fator decisivo pelo resultado analitico o que determinou a sua in-
vestigacdo foi o caminho percorrido na agéncia, dos trabalhos, dos
exercicios e das proprias conclusdes visuais deles mesmos retirados
ao longo da estadia. Em 2017, ainda a meio do estagio, fiz parte do
contetido literario da empresa onde me questionaram “Como carac-
terizas a Sistema4?”, da qual respondi e continuo a acreditar nesta
descrigdo: “Podemos comparar a agéncia com o Cirque du Soleil. Hd
colegas talentosos, malabaristas, contorcionistas, dangarinos, perform-
ers, mdgicos, entre outros... No entanto, todos eles artistas de diferentes
dreas com o propésito de apresentar o melhor espectdculo de sempre.”.

A forma como a ilustra¢do é apresentada e explorada revela que esta
pode refletir-se de varias formas na construcdo de uma imagem
visual perante um exercicio de design grafico. Tal como na resposta
a agéncia a ilustragdo tém diversos inputs e outputs, formas, meios,
suportes e técnicas, mas todas elas com a finalidade de enaltecer o
objeto. Para um designer gréfico, utilizar a ilustra¢do pode tornar-se
significativo no exibir contetidos, mensagens e significados com as
quais tem de lidar diariamente face aos pensamentos processuais,
métodos projetuais e as relacdes com o denominador comum (o
cliente), que sao indissociaveis.

Nesta era massiva, num mercado saturado e cada vez mais concor-
rente, onde a sociedade n3o dispensa da comunicagio visual para a
comercializagdo de um produto e interacdo, é essencial que os arte-
factos consigam inovar e sobressair dos demais. Muitos fracassam,
nio pela qualidade do produto, mas sim pela falta de um aspeto
visual, de uma forma adequada, de um processo de design ou efica-
cia publicitaria; a estratégia de constru¢do de imagens ilustradas e de
elementos graficos, sejam elas associadas de imagens-textos ou sim-
plesmente de imagens livres, revelam-se um potenciador de plata-
formas exploratérias e inventivas, que contribuem para o estimulo
da imaginac3o e criagdo de ferramentas visuais — a relagdo equili-
brada e balancada da identidade e ilustra¢do transfere aos operadores
visuais (designers) a capacidade de exibir (de forma objetiva, produti-
va, capaz de construir) novas mensagens da qualidade comunicativa.

A revisdo literaria permitiu-me criar estratégias de comunicagdo
visual através da ilustrac3o para a divulgacdo de um produto.

Esta pratica laboral em que a ilustragdo foi predominante na minha
investigacao, vai solidificar o meu conhecimento nesta area tornan-
do o meu trabalho futuro mais eficaz, como também, facultou um
interesse redobrado para o aparecimento de novos meios de comu-
nica¢do e como a ilustragio deve ser aplicada nesse mesmo mei-
os. Por isso pretende-se que seja vista como uma abertura a novos
caminhos, novas reflexdes, novas criticas e novas investigacdes.
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Glossario

Account Manager — Gerente de contas. A sua funcao é fazer a ponte entre o cliente e a em-
presa, sendo o primeiro ponto de contato dentro da entidade.

Backoffice — Ntucleo de um sistema que n3o é visto pelo utilizador final. O Backoffice possui
tarefas especificas, coordena e geréncia atividades de um sistema, web site, etc.

Banner — Faixa com cariz publicitario, frequentemente utilizada no cabe¢alho de um site, es-
trategicamente produzida para atrair a aten¢io do consumidor para produtos e/ou servicos.

Branding — Conjunto de a¢des aplicadas ao posicionamento e gestio de uma marca, atu-
ando desde a sua concecdo e continuamente ao longo do seu desenvolvimento. objetivo
do branding é despertar sensacoes e criar conexdes conscientes e inconscientes, que serao
cruciais para que o cliente escolha a sua marca no momento de decisdo de compra do pro-
duto ou servico.

Briefing — Conjunto de informagoes; coleta de dados para o desenvolvimento de um trabalho;
palavra inglesa que significa resumo. E um documento que contém a descri¢io de uma situ-
acdo, problemas, oportunidades, objetivos e recursos a solucionar. O briefing é um processo
utilizado na area administrativa, de comunicagao, relagdes publicas, publicitarios, entre out-
ros.... E a base de um processo de um planeamento. Traduz-se pela passagem de informacio,
especialmente do cliente para o intermedidrio e deste para os operarios profissionais.

Cartoon — Expressdo que designa um desenho humoristico ou satirico, por vezes na forma
de banda desenhada, publicado em jornais e revistas.

Cliché — Frase ou opinido usada em excesso, que revela falta de pensamento original.
Creative Thinking — Abordagem pratica-criativa que visa a resolucio de problematicas em
diversas areas empresariais, principalmente no desenvolvimento de produtos e servigos,

tendo em conta as necessidades do mercado.

Copywriters — Individuo que n3o se limita a uma escrita linear. Que escreve/cria contetidos
com o intuito de promover servi¢os, marcas ou empresas.

Deadlines — Conceito denominado como prazo final. Geralmente usado para projetos e negdci-
os de marketing e design, para especificar que o prazo de entregas de determinadas tarefas.

Feedback — Elemento presente no processo de comunica¢do, onde um emissor envia uma
mensagem para o recetor através de um determinado canal. Significa resposta/reagdo pos-

itiva ou negativa.

Flyer — Folheto promocional de pequena dimensao, com o conceito de ser distribuido de
mao em m3o. Possui imagens impactantes e mensagens de rapida leitura.
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Franchisings — Sistema de parceria entre uma empresa detentora de uma marca e um
sujeito autorizado a explora-la. A empresa cede ao sujeito o uso sobre a sua patente, os con-
hecimentos e a distribui¢do exclusiva ou semi-exclusiva de produtos e servicos.

Lettering — Desenho de letras combinando formas projetadas e pensadas com um proposi-
to especifico, em oposicdo a tipografia, que usa formas pré-fabricadas.

New Media — Grupo de produtos e servigos que fornecem informagées ou entretenimen-
to usando computadores/tablets/telemoéveis, em vez dos métodos tradicionais, como tele-
visdo/radio e jornais.

Newsletter — Ferramenta utilizada para comunicar de forma assidua com os seus subscri-
tores, oferecendo a informagdo pretendida nas suas caixas de email, podendo essas mesmas

mensagens conter texto simples ou uma estrutura composta com imagens e texto formatado.

Magazine — Publicacio periddica de artigos e ilustragdes, sobre um determinado assunto
ou destinada a um publico particular.

Marketeers — Sujeito que trabalha na area de Marketing.

Medium — Método de comunicagio ou entretenimento, utilizado para criar ou expressar algo.
Merchandising — Conceito da area de marketing que indica a técnica de planeamento e pro-
mogao de um produto e/ou objeto em determinado tempo e espago. Literalmente significa

mercadoria, mas também pode ser a a¢do que indica o ato de fazer negocios.

Mockups — Representagdo estatica de média a alta fidelidade da estrutura da informagao,
visualiza¢do do contetido e demonstra¢io das principais funcionalidades do produto final.

Motion — Sequéncia de imagens em movimento.
Know-how — Conhecimento do método ou técnica de fazer algo.
Layout — Modelo que dispdem ou organiza segmentos.

Loop — Fungio programada para repetir a operacio do corpo inteiro, onde o final do movi-
mento estd conectado com o ponto inicial da préxima repeticio.

Online — Estado ativo através da internet ou outra rede de computadores.

OT (Obra de Trabalho) — Designac¢3o dada a entrada de um novo processo de trabalho.
E criada uma pasta fisica e digital composta pela sua identificacio numeérica, designacio
estrutural, devidamente datada (inicio e término), nome de projeto juntamente com breve
descrigdo, respetivo cliente ou entidade unificada pela presenca de uma folha de registos da
qual contém briefing e seccio de alteragdes, tratamento e modificagdes exercidas pelos seus
diligentes.

Outdoor — Cartaz ou painel de publicidade de grande dimensao, normalmente localizado
em vias urbanas, estradas ou em locais movimentados e destinados para tal.



Packaging — Embalagem ou recipiente que protege ou embrulha produtos.

Peddy-paper — Atividade ludica geralmente ligada a aquisi¢3o de conhecimentos sobre um
determinado tema.

Pro Bono — Trabalho ou atividade que beneficia o ptiblico de modo geral, sendo consider-
ado um tipo de voluntariado. O sujeito que execute o pro bono nio é remunerado finan-
ceiramente, mas dedica-se com o Uinico intuito de ajudar aqueles que necessitam dos seus
servigos ou conhecimentos profissionais de forma gratuita.

Sample — Pequena quantidade de uma substancia ou produto.

Slogan — Palavra ou frase curta e de facil memorizagdo, usada com frequéncia em propa-
ganda comercial, politica, religiosa, etc.

Stickman — Desenho, através de linhas, de um figura humana.

Teaser — Mecanismo utilizado na radio, televisdo ou publicidade para estimular a curiosi-
dade do puablico em relacdo a uma noticia, um programa, um aniincio, uma campanha, que
s6 depois se fardo conhecidos.

Template — Formato predefinido para um documento ou arquivo.

Timing — Cronologia pormenorizada de um processo qualquer; agendamento; calen-
darizagao; periodo ou prazo durante o qual algo deve ser realizado; sentido de oportunidade.

Vintage — Denota algo do passado que transporta, principalmente, pelo aspeto estético e se
afasta daquilo que é considerado moderno.

Web Developers — Individuos que trabalham contetidos digitais com o objetivo de criar um
web site ou aplicativos online, focando na sua funcionalidade e nos aspetos praticos da im-
plementagdo do projeto.

Web Mailing — Agao ou processo de enviar um correio digital que ajuda a estabelecer um
contato permanente entre comerciais e consumidores; criando oportunidades de venda e
divulgacao de novos produtos de forma rapida e eficiente.

Web Manager — Pessoa encarregue pelos responsaveis, dentro de um grupo de funcionari-
os, que garantem a funcionalidade, monitorizam o desempenho do site e desenvolvem ou
atualizam o seu contetdo.

Web Site — Conjunto de coédigos geralmente em linguagem HTML, pertencentes a um
mesmo endereco eletrénico (URL).

Web Solutions —Produtos ou servigos digitais planificados para responder a uma necessi-
dade especifica.

Zines — Revista ou publica¢do independente com diversas finalidades. O termo zine vem
de fanzine, aglutinacdo de fan e magazine — inicialmente popularizada como um meio de
divulgacao de trabalhos artisticos, literarios, musicais ou de qualquer cultura particular, de
fas para fas.
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ANEXOS




De forma a complementar a informacao da empresa foi realizado um pequeno questionario
ao diretor criativo Pedro Oliveira. Este tem como objetivo a fomentacdo adicional sobre
a Sistemay e ainda a procura da transicao para com o enquadramento teérico.

Uma vez que conquistadas as bodas de prata e inimeros projetos de sucesso, proponho
uma retrospetiva. Pedro, como surgiu a Sistemag4?

Podia refugiar-me no classico ... “é pa, ja foi ha tanto tempo!”, mas como és bom rapaz
aqui vai. Na verdade, surgiu porque em 1992, quatro jovens batalhenses ligados a Radio
Batalha, acharam que seria interessante criar um negocio local que pudesse responder as
crescentes solicitagdes publicitarias, ndo s6 da radio como de outros meios. Desde logo, eu
como designer freelancer aderi de corpo e alma ao projeto, larguei tudo e até hoje tenho
estado ligado visceralmente a tudo o que por aqui vai acontecendo. Em 2001 ja éramos
apenas dois socios e decidimos rumar a Leiria, com vista no crescimento da agéncia e na
sua consolida¢do num meio mais urbano e central. Ao longo de todo este tempo e fruto
das evolugdes e transformacgdes do mercado, a empresa e as pessoas que a fazem tém-se
adaptado aos tempos, as tendéncias, as tecnologias de forma muito dedicada, mas sempre
com uma base essencial e vital: a criatividade.

Que mensagem pretende transmitir a identidade da marca?

A identidade de uma marca, e a nossa nao é excecio, € um conceito, um corpo dinidmico.
Hoje por hoje, acredito que continua a trabalhar para ser reconhecida como uma marca sél-
ida, criativa, totalmente integrada com a comunidade, respeitada e desejada, lider e muito
competente.

O que valoriza mais na Sistema4 e o que considera ser os pontos fortes na empresa, produ-
tos e/ou servigos?

Da empresa, sem duvida nenhuma, um mix magico: as pessoas, a experiéncia e o desas-
sossego. Os produtos/servicos claramente que o ponto forte é a perspetiva 360 que con-
seguimos desenvolver e implementar com as marcas dos nossos clientes.

Passados 25 anos de que forma a empresa 1€ e interpreta os sinais do mercado?

Acredito que com a mesma ambicio, humildade, curiosidade e coragem com que inter-
pretaimos em 92. Umas vezes reagimos aos tais sinais do mercado e outras, somos nés que
conseguimos em conjunto com as estratégias das marcas condicionar e orientar boa parte
dos destinos do mercado.

Visto nao ser uma empresa sediada em Lisboa quais as preocupacdes a ter? Sdo delas que
derivam novas motivacio e soluc¢des criativas?

Nao acredito que tenhamos preocupag¢des muito diferentes das empresas com sede em
Lisboa, a diferenca podera ser eventualmente uma questao de escala e evolu¢do do mercado
mais rapida. Porque a necessidade de cativar e fidelizar clientes é a mesma. A motivag¢ao
serd a mesma e as solugdes criativas sao desenvolvidas em func¢3o dos clientes e respetivos
mercados.
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Qual a posicdo da Sistemay fase a inevitavel concorréncia?

As solugdes sio o resultado da nossa experiéncia combinada com trabalho e talento. A con-
corréncia é estimulante, ainda que n3o seja um assunto muito presente dentro da agéncia,
sobretudo na componente criativa dos projetos, o mesmo ja n3o se podera dizer do depar-
tamento de gestdo de projetos (comercial).

Como aborda os clientes em relacio a disciplina de design grafico?

De facto, € dificil separar essa disciplina do resto das outras componentes do processo cria-
tivo de um projeto de comunicacado. Eventualmente se fossemos especificamente um atelier
de design, seria um “assunto” tratado de forma individualizada. Aqui, é uma ferramenta
forte que em muitos casos nos ajuda a consolidar uma ideia, um conceito. Contudo, paira
por aqui uma maxima que diz: O design grafico n3o é mais do que a técnica de arrumar
muito bem, texto e imagem, em fung3o do objetivo desejado.

Ao considerar a ilustra¢gdo como um aliado e uma ferramenta do design grafico, verificamos
que existe um fluxo iminente de partilhas. Qual a sua opinido sobre esta afirmacdo? Ques-
tiono ainda como se desenvolve essa misticidade e qual a incisio do seu potencial e protag-
onismo numa comunicacdo grafica?

A ilustrac3o é claramente (e ainda mais nos nossos dias) a técnica de expressao visual que
melhor consegue juntar a realidade e o abstrato num s6 plano. E para mim, também, e so-
bretudo quando é manual, a minha forma favorita de estreitar o tempo, a distincia e o espaco
entre emissor e recetor de uma dada mensagem. Mais até que a fotografia, que por estes dias
esta ultra vulgarizada.

Quais os planos e o que se avizinha para o futuro?

Really!? Ir de férias para a semana. Ok, ok... 1a no fundo, no fundo e de uma perspetiva to-
talmente egoista, continuar este projeto com muito trabalho e de forma saudavel, para que
me possa dar ao luxo de poder continuar diariamente a fazer e a trabalho no que gosto...
alias, amo.
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