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6
You can’t always get

what you ‘want, but
if you try sometimes
you might find, you

get what you need.
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A identidade de uma instituicao é a base visual para toda a sua
comunicagao. A comunicacao visual é o canal mais usado para
comunicar com os publicos pela facilidade de retencdo das mensa-
gens. A comunicagdo visual permite a identificacdo rapida e precisa
do emissor da comunicacao. Uma imagem forte que defenda e
transmita os valores de uma marca ird comunicar mais do que a
identificacdo do emissor da mensagem. Ira seduzir e provocar um
relacionamento entre uma marca e o seu publico-alvo.

Nesta proposta de projeto ir-se-a implementar uma identidade
e um plano de comunicagdo global para a iniciativa Energia para
a Sustentabilidade (EFS) desenvolvida no seio da Universidade de
Coimbra. A diversidade disciplinar desta iniciativa comprovada
pelos cerca de 100 docentes doutorados que a integram de forma
voluntaria em prol da optimizacao energética revela a mudanca que
se avizinha numa instituicdo centenaria. No desenvolvimento da
marca da EFS, na opinido do autor, é necessario preservar a tradigao
e o classicismo da Universidade de Coimbra, mas também associa-
-la a um movimento estético de vanguarda onde esta se destaque
perante marcas que actuam em areas semelhantes. A comunicagao
visual desta iniciativa deve refletir essa vanguarda pela estética,
pelos valores e pela abordagem na comunicacao.

No desenvolvimento deste projecto sera abordado e identificar
0s objectivos a cumprir seguindo as normas éticas que as varias
associagdes de profissionais de design recomendam, preparando o
contacto com o mercado de trabalho, mas também a salvaguarda
da ética do trabalho desenvolvido.

O trabalho apresentado estuda o processo de branding ao longo
do seu processo criativo abordando temas como o briefing, a iden-
tificacdo de requisitos e de publico-alvo, o processo criativo, ética
profissional e o valor do trabalho.

Este projecto tem a orientacao do Professor Artur Rebelo.
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The identity of an institution is the visual basis for her entire commu-
nication (internal or external).The visual communication is the channel
more used to communicate with the public. The visual communication
allows the fast identification and needs the emitter of the message.
An attractive image will communicate more than the creator of the
message. It will seduce and create a relationship between a brand and
it’s target public.

At this project proposal an identity and a global communication plan
will be created for the initiative Energy for sustainability (EFS) deve-
loped at University of Coimbra (UC). This initiative’s disciplinary diver-
sity is proven by the 100 PhD teachers who work in it in a voluntary way
for the energetic optimization, which also reveals the nearby change in
a centenary-old institution. It’s necessary to preserve the University of
Coimbra’s tradition and classicism while associating it to a vanguard
movement. At this project development | will approach and identify
the goals to achieve while following the ethical rules recommended by
the different professional associations, preparing to the contact with
the work market, but also safeguarding all the work ethics.
Throughout the development of this project it is needed to identify
objectives to be met, following ethical standards recommended by
various professional associations, preparing the author to contact
with the labor market and also to safeguarding the developed work
ethic.

This initiative’s visual communication should reflect the aesthetics
‘vanguard, the values and the communication’s approach.

The present work studies the process of branding throughout their
creative process covering topics such as briefing, requirements identifi-
cation, professional ethics, design’s value and target audiences.

The work developed throughout this project had the guidance of
Professor Artur Rebelo.
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Brainstorming
Brand

Branding
Caixa-baixa
Caixa-alta
Caixa-mista

Familia Tipografica

Layout
Logo

Logdtipo ou logotipo.
Naming

Packaging

Peso

Pictograma
Semidptica

Simbolo

Tipo

Tipografia

Processo de associagao de ideias realizado indivualmente ou em grupo.

Nome, design ou simbolo que identifica bens ou servicos de uma entidade em
relagdo a outras adicionando-lhes valor (Erlhoff & Marshall, 2008).

Processo de criagdo de uma marca (brand). As marcas devem seduzir e contar
algo para que os consumidores possam estabelecer relacdes com os produtos.
(Erlhoff & Marshall, 2008)

Letras minuUsculas.

Letras mailsculas.

Uso combinado de caixa alta e caixa baixa.

Varios tipos de letra que se relacionam pela sua construcdo. Uma familia tipogra-
fica é constituida por varios tipos com pesos diferentes.

Organizacgdo visual de elementos num suporte.

Uso de texto e/ou simbolo grafico que formula a identidade visual de uma insti-
tuicdo e é usado como elemento identificativo da marca. (Erlhoff & Marshall, 2008)
Forma tipografica que identifica uma marca pode ser combinado com um
simbolo.

Processo de atribuicdo de nome a uma marca ou produto.

Design de embalagens de produtos.

Termo para identificar qualidades tipograficas como negro, italico, expandido,
compacto.

Formas visuais abstractas que contém informacao que contém informagao util
e de compreensao em varias culturas. O seu uso esta associado a sistemas de
sinalética.

Estudo dos sinais (Erlhoff & Marshall, 2008)

Forma visual que identifica uma entidade e pode ser combinado com logétipo na
identidade visual. E um objecto, design, propriedade, texto ou outro que repre-
senta um terceiro. (Erlhoff & Marshall, 2008)

Espécime de um tipo de letra que podera estar incorporado dentro de uma
familia tipografica

Composicao de formas para representagao de comunicagdo. Do grego thypos —
forma e graphein — escrita.
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ADAI Associagao para o Desenvolvimento da Aerodinamica Industrial
ADGB Associacdo de Designers Graficos do Brasil

AEG Allgemeine Elektricitats-Gesellschaft

AIGA American Institute for Graphics Arts

AND Associacao Nacional de Designers

APD Associacao Portuguesa de Designers

CACE Comité de acompanhamento Cientifico Externo

CAPA Comité de Assuntos Pedagogicos e Académicos

CCCG Comité de Coordenacao Cientifica e Gestao

CCom Comité para a Comunicagao

CEAA Conselho Externo de Aconselhamento e Afericao.

CEF Centro de Ecologia Funcional

CES Centro de Estudos Sociais

CICLE Comité para a investigacao cientifica e ligacdo as empresas
CIEC Centro de Investigacdo em Engenharia Civil

CcG Centro de Geociéncias
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Clsuc Centro de Informatica e Sistemas da Universidade de Coimbra
CMS Content Management System
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EDP Electricidade de Portugal
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EPK Electronic Press Kit
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FCTUC Faculdade de Ciéncias e Tecnologia da Universidade de Coimbra
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IMAR Instituto do Mar, Centro Interdisciplinar de Coimbra

INESC Instituto de Engenharia de Sistemas e Computadores

IPCDVS Instituto de Psicologia Cognitiva e Desenvolvimento Vocacional e Social
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ISR Instituto de Sistemas e Robotica

ucC Universidade de Coimbra

UCB Universidade da California - Berkeley
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1 Introducao

A optimizacao de recursos € uma preocupagao crescente das sociedades contem-
pordneas. As dificuldades econdmicas e os constantes alarmes para a necessi-
dade de racionalizar a energia alertam a sociedade para as diferentes formas que
existem de gestdo energética.

A EFS lancada por um grupo de docentes da Universidade de Coimbra procura
responder a estas necessidades. A EFS é uma plataforma de investigacdo cien-
tifica, que inclui opgdes formativas, nomeadamente cursos de especializagao,
mestrado e doutoramento, e que tem vindo a agregar, desde 2007, docentes e
investigadores que sdo maioritariamente, mas ndo em absoluto, da Universidade
de Coimbra. Estes investigadores pertencem as oito faculdades e treze centros
de investigacao, além de alguns outros centros de investigacdo externos, o que
a torna muito transversal e versatil, com apeténcia e capacidades de articulacao
da sua tematica essencial com quase todas as areas do quotidiano das cidades,
do ambiente, dos edificios, e da energia (na épticas, quer do fornecedor, quer do
regulador ou consumidor final), e ainda dos transportes e das actividades produ-
tivas, de um modo mais geral. (Anexo, Comissdo de Coordenacao Cientifica e de
Gestao da Iniciativa para a Sustentabilidade, 2011)

A EFS fundada a Setembro de 2006, ainda ndo possui uma estrutura fisica que
lhe possa servir de suporte logistico as suas actividades. Com a recente inclusao
na dependéncia reitoral da iniciativa, criaram-se condicGes para que o projecto
ganhe um novo folgo no seu desenvolvimento e possa comecar a comunicar de
forma organizada com outras entidades, bem como também criar uma dina-
mica interna maior. E necessario criar uma identidade visual e um programa de
comunicacdo que reflita o espirito da iniciativa. Na perspectiva de Norman lIves,
um simbolo é uma imagem de uma entidade que devera comunicar de forma
visual a actividade da entidade. O simbolo além de memoravel e legivel devera
ser desenhado para que possa ser usado em varios tamanhos e situagdes sem
perder a sua identidade e legibilidade. (Meggs,2006). A marca de uma insti-
tuicdo devera definir o seu territério e objecto, assim como, deve garantir a
representacio da sua funcdo. E necessario que as marcas comuniquem com 0s
seus publicos, no entanto o paradigma de comunicacao alterou-se ao longo da
ultima década. As marcas ja ndo detém o controlo total das suas mensagens.

o‘”ﬁ&‘@ 3°$§£?E:@ 3"%
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1878 1912 1936 1937

:ﬂ““g"“!z
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A comunicagao das marcas, com a introdugao das redes sociais, passou a ser bidi-
recional, detendo os consumidores um papel cada vez mais activo e importante
na forma como as marcas comunicam. Ja ndo basta apenas seduzir os diversos
publico-alvo. As marcas devem respondem a uma necessidade funcional, esté-
tica, social e emocional (Coelho, 2011). Nathan Williams, da agéncia Wolff Olins,
considera que uma marca deve ter g caracteristicas;ubiquidade, relacado social,
semantica, humanidade, valores sociais e sensibilidade na comunicacao.

O conjunto total destas caracteristicas altera a percepcao da marca. A correcta
percepcao dos diversos publicos-alvo é vital para o sucesso de uma marca.
A resposta da compreensdo estética, social e emocional define o sucesso da
marca. Para o sucesso dos produtos e das marcas é necessario que os produtos
comuniquem, que seduzam e que criem emocgdes nos publico-alvo (Williams,
2011). Cada vez mais é importante ter a consciéncia que na comunicacao existe
uma microeconomia da emocao que podera ditar o sucesso de um produto ou
marca. O relacionamento material com os objectos é a resposta ao contexto de
producao de novos produtos para obter clientes, lucro e sucesso (tripple bottom
line - profit, people, planet). Todos estes factores influem no valor da marca,
podendo se redefinir os produtos de acordo com os habitos de consumo (relan-
cados, reposicionados, substituidos por melhores). Uma marca é uma questao
de identidade, distintividade e do seu impacto em varios contextos (crescimento
econdmico, impacto social) E necessario criar relacdes com os publico-alvo para
garantir a interacdo constante com os produtos. Em momentos de crise existe
maior pressao que se reflete em criatividade. A vida das marcas depende da sua
manutencao, se a gestdo de marca for bem executada consegue-se manter vivas
as relacdes com os publicos por um periodo maior. E necessario amplificar os
pontos fortes de cada marca e ser capaz de ir além das nossas potencialidades,
pelo que se ndo conseguimos respostas adequadas deveremos modificar as ques-
tdes colocadas (Coelho, 201m1).

Uma marca é um nome, design, ou simbolo que identifica servicos ou bens de uma
entidade distinguindo-se dos competidores pelo valor acrescentado. Esse valor
depende, como referido, das interacdes com os consumidores da marca, com a
sua area de actuacdo e as tendéncias do marketing. (Erlhoff, 2008) O bom design
adiciona valor aos produtos ou servicos, da significado e pode proporcionar prazer
pelo acto de o possuir ou usufruir. O bom design respeita o publico e recompensa
o empreendedor, sendo um bom logotipo um reflexo da sua marca (ou negocio)
e qualidade dos seus produtos. O bom design funciona como um bom relacoes
publicas. (Rand, 1993)

15—
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1 Introducao

O projecto de desenvolvimento do plano de comunicagao da iniciativa EFS vem
responde a formacdo académica do mestrado em Design e Multimédia e induz
a investigacdo na area da criacdo e gestdo de marcas. O programa de comuni-
cagao visual desenvolvido coloca em pratica a quase totalidade do conhecimento
adquirido ao longo dos ultimos dois anos lectivos. No desenvolvimento deste
projecto teve especial importancia os conhecimentos de Oficina de Design | & I,
Tecnologias de Interface, Tipografia & Tipografia Avancada, Teoria e Historia do
Design, Expressao Plastica e Multimédia.

Uma entidade que nao se apresente com uma identidade visual ndo é facilmente
interiorizada pelo seu publico alvo. Numa época em que o design grafico tem
cada vez mais uma componente evolutiva e dependente da programacao compu-
tacional, pretendeu-se implementar um plano de comunicacdo visual para a
iniciativa EFS que represente a modernidade, exceléncia, tecnologia e o conheci-
mento sélido tendo em conta que esta inserido numa instituicdo com mais de
700 anos como a Universidade de Coimbra. Pretende-se executar solu¢des de
design em meios digitais e estacionarios. Espera-se aplicar os conhecimentos
tedricos e praticos adquiridos ao longo da parte curricular do Mestrado em Design
e Multimédia num programa de design “total” e interdisciplinar.
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Este projecto procura definir um plano de comunicagdo que permita a EFS comu-
nicar com toda a comunidade universitaria nacional mostrando a Universidade
de Coimbra como pioneira na investigacdo e desenvolvimento na producao,
armazenamento e transferéncia de energia dentro de uma O&ptica sustentavel.
Pretende-se criar e estabelecer uma identidade visual, que responda as neces-
sidades existentes, aplicagdo transversal a toda a EFS para que possa ser usada
postumamente.

Aprofundar os conhecimentos sobre identidade corporativa, investigar a criacao
e gestdo de marcas, o seu valor econdmico, interacdes com diferentes publicos, e
aplicar no plano de comunicagao uma identidades versatil e dinamica, permitindo
identificar, se pertinente, as areas do saber intervenientes na EFS.

Investigar e divulgar a ética e o valor da profissdo de Designer Grafico.

Espera-se contribuir para a EFS com um plano de comunicag¢do inovador , satis-
fazendo os requisitos encontrados e que reflicta o espirito da iniciativa. Espera-se
ainda, caso o trabalho seja adoptado como a imagem da EFS, que a marca desen-
volvida tenha uma vida minima de 7 anos (Airey, 2010) e as suas normas de marca
respeitadas com a irreveréncia e criatividade.

17 —
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1 Introducao

As metodologias usadas ao longo do desenvolvimento deste projecto sao duas
distintas. A primeira metodologia é pesquisa bibliografica permite enquadrar o
estado da arte e encontrar referéncias para o desenvolvimento pratico. A segunda
metodologia é o método de desenvolvimento de marcas da Unimark usado no
desenvolvimento pratico deste projeocto.

A pesquisa bibliografica onde se enquadra o estado da arte, investigando quais os
paradigmas de referéncia vigentes no branding, como actuam as marcas e identi-
ficando os seus factores distintivos. Investigou-se sobre padrdes de comunicagao
existem nas entidades relacionadas com actividades sustentaveis e como desen-
volver ac¢oes de martketing cultural e para fins ndo lucrativos.

No processo criativo seguiu-se a metodologia de desenvolvimento de identidades
corporativas da Unimark ( ) comprometendo o cliente, neste caso
a EFS, com as opg¢des tomadas. No processo criativo tomou-se contacto directo
com a EFS de forma identificar os requisitos da iniciativa e expectativas para a sua
comunicagdo. Dos dois briefings realizados com os responsaveis do CCom da EFS,
primeiro identificaram-se quais as necessidades e requisitos da EFS na sua comu-
nicacdo. O segundo briefing serviu para apresentar os requisitos identificados no
primeiro briefing;

Nos briefings realizados foram usadas duas abordagens diferentes. No primeiro
contacto procurou-se conhecer o funcionamento e motivacdo da EFS num
contacto informal com o Arquitecto Jodo Paulo Cardielos, um dos responsaveis
do CCom da EFS, apds um breve contacto via email em que foi recebida troca de
documentacao sobre o funcionamento e motivacdo da iniciativa EFS. Procurou-se
identificar necessidades e expectativas da iniciativa para o seu plano de comu-
nicacdo. O contacto por e-mail serviu para confirmar as caracteristicas identifi-
cadas no primeiro briefing e preparar o segundo briefing onde foi apresentado um
esboco do plano de comunicagao e da dimensdo que o mesmo poderia tomar.
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O segundo briefing foi apresentado perante os sete elementos que compdem o
CCom da EFS. No segundo contacto com o cliente foram confirmadas as expecta-
tivas e requisitos identificados a durabilidade, versatilidade, objectividade aplicadas
na forma visual para representar sustentabilidade, re-utilizagdo e e optimizagdo
de processos numa rede que se expande a partir de um nucleo duro. A partir dos
briefings definiram-se quais as abordagens realizadas para o desenvolvimento do
plano de comunicacdo além do desenvolvimento criativo, onde se desenvolveram
as estratégias de marketing, design e comunicacao. Podera consultar o resumo dos
briefings no capitulo 3.3 e com maior detalhe no apéndice 2.

No desenvolvimento criativo do projecto, isto é a criacao dos simbolos e logbtipo,
foram usadas varias técnicas e abordagens ao desenvolvimento da marca procu-
rando-se identificar ndo s6 o que esta certo na iniciativa, missdo, valores e objec-
tivos, mas também o que a torna excepcional (Rand, 1993)
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1 Introducao

O presente documento encontra-se dividido em seis partes distintas. A primeira
seccao introduz o tema do projecto, objectivos e contributos esperados, a meto-
dologia utilizada e a estrutura do documento o documento.

O capitulo dedicado ao estado da arte aborda os planos de comunicagdo visual, a
criacao e gestao de marcas e o poder cultural que estas podem assumir nas socie-
dades, tentando aprofundar estes temas. Serdo ainda abordadas varias perspec-
tivas sobre o trabalho e contributos inerentes a profissdo de designer grafico bem
como as relagdes com a disciplina do marketing durante o processo de branding,
abordando ainda a ética profissional segundo varias perspectivas. No fecho do
estado da arte sdo referidos alguns planos de comunicagdo visual e marcas de
referéncia e sdo identificadas algumas identidades de entidades com objectivos
similares a EFS.

Na abordagem ao plano de comunicagado visual é apresentada a iniciativa e sua
dindmica interna, os resultados obtidos dos briefings com os responsaveis da
CCom e apresentada a prova de conceito de partida para a marca apresentada no
documento. S3o ainda apresentados com base nas necessidades e expectativas
identificadas o tom de voz da marca e as estratégias de marketing, design e comu-
nicacao para a iniciativa.

O capitulo dedicado ao desenvolvimento pratico do projecto, apresenta o desen-
volvimento inicial da marca até as aplica¢des finais. O capitulo aborda os para-
digmas iniciais e o conceito escolhido na representacao dos valores da marca e a
dindmica da marca em varios meios.

Antes da conclusdo final, apresentam-se algumas perspectivas sobre o valor
comercial do trabalho do designer.

O documento possui dois apéndices. Um constituido por um dossier de projecto,
onde se poderd acompanhar os varios processos e conceitos elaborados até a
marca final. O segundo corresponde aos varios contactos efectuados com a inicia-
tiva e resumos dos briefings realizados.

Em anexo, encontra-se a documentacao sobre a dindmica e estrutura da EFS.
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As identidades visuais visam representar e identificar bens, servigos ou entidades,
comunicando de forma semidptica, emocional e cultural uma mensagem que
descreve as actividades, valores e missdes de uma entidade.

Um plano de comunicacao assegura a unidade na comunicagao visual ao longo
de um periodo de tempo em que uma identidade visual foi adoptada e adapta o
discurso, uniformiza a organizacgao visual e faz cumprir o conceito e orientagdes
do designer da identidade visual.

Quando se introduz uma identidade a uma entidade é necessario assegurar que
se estabelece um plano de comunicagdo eficaz, a prova de falhas para ajudar no
desenvolvimento de novos suportes de comunicagao.

RESGEONETBE
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DESENVOLVIMENTO DE UM PROGRAMA DE COMUNICAGAO VISUAL

As marcas visuais sao usadas pelo homem desde os seus primérdios como uma
comunicacao universal servindo para identificar e comunicar sobre bens, servicos
ou actos. Das gravuras rupestres, dos primitivos alfabetos cuneiformes (baseados
em pictogramas) até a gravacdo de simbolos nos objectos produzidos como
espadas, pedras talhadas ou quadros, sempre se conotou a marca visual a uma
historia, a um acto ou a um servigo.

O uso do uso das identidades corporativas associadas a um plano de comuni-
cagao é iniciado por Peter Behrens, principal impulsionador da Nova Objectividade
e da Deutsche Wekbund, em 1907 na AEG (fabrica de produtos eléctricos). O uso
pioneiro de grelhas na construgdo das imagens distinguiu-o pelo rigor e método
no trabalho. As suas grelhas comecavam sempre por circunscrever um quadrado
e subdividir o restante espaco disponivel. A racionalidade aplicada na construcao
dos seus objectos levou a que a arquitectura e design do século XX incorporasse
formas racionais e geométricas associadas a um sistema de organizacao visual.
Entre os discipulos de Behrens encontram-se o arquitecto Le Carbosier conhecido
pela racionalidade das proporcdes nos seus projectos e pela implementacao do
rectangulo dourado e Adolf Meyer que posteriormente foi um dos fundadores da
escola BAUHAUS. Peter Behrens foi ainda um impulsionador do uso de tipografia
sans-serif e da padronizacdo da construcao de caracteres nas familias tipograficas.
A colaboragdo com a AEG é iniciada quando a industria eléctrica era a vanguarda
tecnoldgica e o Presidente da empresa, Emil Ratheneu, soube enquadrar o design
como resposta as necessidades de produgao.

Behrens era também engenheiro, arquitecto e artista. As suas actividades inter-
disciplinares levaram a que ele fosse considerado o primeiro designer industrial.
Aimagem da AEG muda drasticamente, com o controlo de Peter Behrens a deter-
minar desde a forma do edificio até ao pormenor das [Ampadas. E criada pela
primeira vez uma identidade visual para a empresa, em 1908, mas também um
conjunto vasto de normas na elaboracdo e producdo de estacionarios (manuais
técnicos, memorandos internos, cartdes de visita, envelopes) traduzindo-se na
unidade visual de toda a comunicacdo produzida pela AEG. Esta estratégia de
comunicacao foi inovadora na perspectiva que confrontava o estilo em voga
dominado pelos ornamentos da arte-nova e o decorativo vitoriano, usando tipo-
grafia romanizada. Inicialmente a tipografia inicialmente era desenhada a mao,
mas a exigéncia de producao levou a que, em 1908, a fundicao Klingspor produ-
zisse o tipo “Behrens-Antiqua” para uso exclusivo da AEG e liberalizando o seu uso
posteriormente. Peter Behrens juntou o olhar estético do artista e a abordagem
estrutural do arquitecto ao servico ndo s6 da imagem e comunicacao da AEG,
mas também no design de produto
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Estas iniciativas permitiram que a AEG se diferenciasse dos seus concorrentes,
uniformizando a sua comunicacdo. O uso de uma familia tipografica que evocava
conotacdes positivas de qualidade e performance foi outro factor de distintabi-
lidade. O trabalho de Peter Behrens representa a rejeigdo da arte nova e do vito-
rianismo em prol da eficiéncia e uniformizacdo na comunicagao que se veio a
reflectir,posteriormente, no estilo tipografico internacional.

O metro de Londres representa tal como a AEG foi um marco na histéria do design
grafico, pela visao estratégica do design pelos seus gestores. Frank Pick, em 1908,
comeca a planear a comunicagdo dentro dos espacos do metro. Em resposta a
confusdo generalizada na colocagdo de estacionarios nos espacos das estacoes,
Pick definiu regras para a colocacao de publicidade e definiu que a comunicacao da
empresa do Metro deveria ter a informacao sempre junto das entradas de estacao.
Logo no primeiro ano como responsavel, introduziu sinalética nos espacos do
Metro e definiu a sua marca. Para uniformizar a comunicacdo visual, em 1916,
mandou desenhar um tipo nao serifado ao tipdgrafo Edward Johnson para uso
exclusivo da empresa. O trabalho de coordenagao da comunicacao exercido por
Pick ainda hoje é usado e é tomado como uma referéncia da imagem corporativa.
Apds a Il Guerra Mundial a capacidade de producao dos EUA (que ndo tinha sido
afectado pela guerra como o resto do mundo) estava direccionada para a recons-
trucdo e os bens de consumo. Existia a perspectiva que se poderia estar presente
uma expansao econdmica e prosperidade sem fim. O modernismo pelas suas
praticas afirmou que o “bom design” associado a produto seria um “bom negocio”
(Rand, 1993) (encontrard maiores detalhes no ponto 2.7 deste documento). O
design era visto como um simbolo de qualidade e respeitabilidade. Os lideres das
grandes empresas rapidamente se aperceberam que era necessaria uma imagem
distintiva lhes identificasse cada marca junto dos publico-alvo.

Nos anos 5o, a linguagem corporativa, inspirada nos exemplos do passado da AEG
e do Metro de Londres, abordou muito mais do que o desenvolvimento da marca
visual de cada instituicdo. Com o aumento da area de actuacdo das empresas
urgia a necessidade de manter a unidade na comunicagao visual das entidades
criando programas de design.

PADDINGTON
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Giovanni Pintori conseguiu criar uma imagem moderna e estilizada através da
metafora visual do funcionamento e da alta tecnologia que a Olivetti integrava
nas suas maquinas de escrever. Apesar de nao haver unidade no design e no logo-
tipo desenvolvido (tipografia em caixa baixa com espacamento), o estilo empre-
gado era facilmente reconhecivel e valeu a Olivetti o reconhecimento publico pela
exceléncia do design grafico empregue.

William Golden como director criativo da cadeia de televisao CBS comegou por
criar uma marca que representava um olho com tipografia CBS em caixa alta no
sitio da iris. A implantacdo da marca foi feita desregradamente e por varias etapas
para experimentar a receptividade do publico. Apés um ano de uso, Golden
pretendiam implementar outra abordagem, mas o presidente da CBS Frank
Stanton estava ciente que seria um erro trocar de marca quando ja tinha o publico
fidelizado a marca. O olho ja era associado a CBS. A marca da CBS comeca a ser
empregue em todos os suportes e materiais da empresa, sempre considerando
o conteldo. Caso entrasse em conflito visual com a comunicacdo, a marca nao
era aplicada. A comunicagao visual da CBS era inteiramente executada por um
departamento interno coordenado por William Golden e provou que uma marca
contemporanea poderia ser classica e tipografica.

A CBS é um marco no planeamento da comunicagdo visual ao ser a primeira
empresa de televisdo a contratar um designer grafico, Georg Olden, para elaborar
os titulos nas emissdes em directo definindo o papel do design grafico na televisdao
e no multimédia. Todo isto ia de encontro ao alerta langado por William Golden
para a importancia do design e do seu objectivo: “comunicar adequadamente”.
Apos o falecimento de Golden, é Lou Dorfsman que coordena todo o design da
estacdo de televisdo. O trabalho de design é aprofundado até ao minimo detalhe
aquando da mudanca de edificio da CBS. Todos os materiais de informacdo que
seriam usados no edificio foram desenhados por Dorfsman e sua equipa, desde
os botdes do elevador até aos niimeros dos reldgios, mas também actuando nas
animacoes genéricos e spots.
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A necessidade de criar marcas globais para empresas globais levou a que desig-
ners como Paul Rand, Lippincott & Margules e Chermayeff & Geismar envere-
dassem pelo design corporativo como sua actividade principal. Paul Rand, autor
de muitas identidades iconicas ao longo da sua carreira apercebe-se que as iden-
tidades devem ser universais, Unicas e esteticamente contemporaneas. No desen-
volvimento da identidade da IBM respondeu a um “briefing simples”, comunicar
a natureza dos produtos e a alta-tecnologia envolvida. A IBM nao pretendia um
tema para a marca, mas sim um conceito flexivel. O re-design com a introducao
dos computadores na empresa, veio mostrar a flexibilidade da marca e a sua
jovialidade mesmo com a metafora visual adicional das riscas de fosforo. Noutros
projectos de Rand, procurou-se a distingdo da marca com o uso de formas simples,
por exemplo a marca da Westinghouse, pela reducao conscienciosa de elementos
na marca da ABC. No desenvolvimento da identidade da Next, Paul Rand pediu
autorizacao a IBM para trabalhar para um concorrente directo, o que nos indica a
ética que ele defendia no exercicio da profissao.

A agéncia Chermayeff & Geismar introduziu-nos um simbolo abstracto, pictogra-
fico & identificavel na identidade do Chase Manhattan Bank, sendo que a tipo-
grafia foi posteriormente desenvolvida com base nas necessidade do banco. Com
este simbolo estava-se a construir a marca como a juncao de dois elementos: o
simbolo e o logotipo, funcionado o grupo como um terceiro elemento identifi-
cativo de uma institui¢cdo. A partir daqui entende-se que um logétipo, tal como a
tipografia usada por Behrens na AEG, pode desempenhar um caracter adicional
na compreensao simbolica da marca em cada receptor da mensagem. Segundo
Tom Geismar, é necessario “colocar arame farpado para que o simbolo fique preso
na nossa mente”, é necessario criar algo “atractivo, agradavel e apropriado. O
desafio é combinar tudo em algo realmente simples”. Verificamos estas qualidade
na identidade visual da mobil, com o uso de duas cores e uma fonte geométrica.
No entanto, é necessario ter a consciéncia que tal como na formulacdo de uma
funcdo matematica, a cada solucdo sé correspondera um problema.
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De referir o primeiro caso de identidades multiplas observado na identidade da
MTV, num registo mais descontraido e em que a marca primou pela diversidade
de solugdes na representagdo da mesma marca.

Os primeiros grandes planos de comunicagao visual surgem num grande evento, 0s
Jogos Olimpicos de México 68 e Munique 72 (onde Otl Aicher é o designer respon-
savel), e durante o plano de uniformizacdo da comunicagdo visual dos Parques — [EEEEE
Nacionais dos EUA em 1977 pela agéncia Vignelli Associates de Massimo Vignelli. R
Nos parques nacionais dos EUA, Massimo Vignelli, implementa um rigoroso = el
sistema de design designado Unigrid. O sistema Unigrid surge na sequéncia do seu | g |5,H"§,' b ® A
trabalho na Unimark International, onde o design era um sistema e ndo um objecto
de expressao artistica onde a Unica ferramenta utilizada era a grelha. Criou-se
uma imagem coesa a de 350 parques nacionais dos EUA. Se seguido meticulosa-
mente o programa de design era a prova de falha. A comunicagdo era definida por

elementos simples com recurso a 10 formatos de papel derivados do Unigrid, onde : ! '_ih_ i ;

constava a organiza¢do da informacado, normas de uso de tipos, tamanhos e pesos. J TR i SaVAS
. .~ . T . . H £ e i i

Pela imposicao de uma grelha mestra podia estar a distancia no atelier a coordenar *&fg;ziﬁ#'

o trabalho de producédo. A tipografia era restrita a Helvetica e Times Roman em
apenas alguns tamanhos e pesos. Este programa foi bem sucedido durante algum Ui
tempo, chegando a ser aplicado a cerca de 150 livros de bolso. Os cortes orcamen-
tais ditaram o abandono do Unigrid por alguns parques.

Otl Archer na Alemanha desenvolveu tanto a identidade da Lufthansa como dos
Jogos Olimpicos de 72.Na Lufthansa comecou por normalizar os tamanhos de
papel, aplicar meticulosamente o sistema de grelhas e definir a tipografia para
uso global da empresa. Nos jogos olimpicos desempenhou um papel profundo,
criando um sistema de comunicagao global e multicultural. Com o emprego de
uma grelha meticulosa, desenvolveu pictogramas, sinalética, uniformes, solu-
¢des de packaging e estacionarios com a consciéncia que estava a trabalhar num
evento com escala planetaria e restaurando os Jogos Olimpicos como uma cele-
bracdo internacional mesmo com os ataques terroristas de 1972 em Munique.

Eventos internacionais de grande envergadura, entidades governamentais e
empresas multinacionais necessitam de programas de comunicagao complexos
desenvolvidos por designers graficos para organizar o fluxo de informacao de a
identidade visual. Estas identidades podem transmitir emogdes e resonancias
ajudando a exprimir e definir a natureza das entidades. (Meggs, 2006)
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A cultura do objecto e da imagem apresenta-se actualmente como um culto das
civilizacdes modernas onde signos graficos representam instituicGes, regides,
nacoes e paises expressando metaforas visuais descrevendo a cultura e etnografia
de uma regidao ou entidade. Entidades publicas, privadas ou nas acgdes sociais
procurou-se desde cedo representar visualmente os habitos e valores culturais de
forma simples e universal.

As gravuras rupestres constituem-se como um exemplo primitivo dessas inten-
¢oes, preservando a memoria colectiva em torno da representacao visual. A cruz
é um simbolo universal que representa o cristianismo pela associa¢do a vida de
Jesus Cristo e a expansao da fé crista (Ordens Militares e Religiosas). Ao longo da
histéria observa-se a procura constante da simplificacdo na representacao dos
actos sociais, de entidades, do registo de reunides e tratados. Nos primérdios
da revolugao industrial observou-se a criacao de alguns signos para representar
empresas (Meggs,2006)

No fim da Il Guerra Mundial foi necessario redirecionar a capacidade de producao
das empresas do campo militar para o civil. Acreditava-se que o modelo capita-
lista poderia responder infinitamente a necessidade de vender havendo multiplo
agentes de producdo para produtos similares. Era necessario identificar os produ-
tores e seus produtos no publico-alvo para os fidelizar. Na resposta a esta necessi-
dade comecaram a surgir nos anos cinquenta as identidades corporativas. (Meggs,
2006) Na perspectiva de Norman lves (Meggs, 2006), um simbolo é uma imagem
de uma entidade que devera comunicar de forma visual a actividade da entidade.
O simbolo além de memoravel e legivel devera ser desenhado para que possa ser
usado em varios tamanhos e situacdes sem perder a sua identidade. A marca de
uma instituicdo devera definir o territério e o objecto e deve garantir a sua fun¢do
e as profissdes associadas. Actualmente a comunicacdo das marcas deixou de
ser unidirecional. As marcas ja ndo detém o controlo total das suas mensagens,
sendo necessario criar relagdes com os diversos publico-alvo.
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As marcas devem responder a uma necessidade funcional, estética, social e
emocional (Coelho, 2011). Nathan Williams da agéncia Wolff Olins considera que
uma marca é formada por g5 caracteristicas; ubiqua, a relacdo social, semantica,a
humanidade, os valores sociais e a sensibilidade que a marca comunica. O conjunto
total destas caracteristicas altera a percepcdo da marca. A correcta percepcao
dos publico-alvo é vital para o sucesso de uma marca. A resposta da compreensao
estética, social e emocional define o sucesso da marca. E necessario que 0s
produtos comuniquem, seduzam, criem emocdes nos publico-alvo (Williams, 2011)
e que existe uma microeconomia da emocdo que comanda o mercado (Coelho,
2011). Cada elemento do publico-alvo é Unico. A sua cultura e formacao influen-
ciam directamente a interpretacao visual, sendo estas as extensdes sensoriais que
Mitchell identifica como “Mixed Media” (apud Mitchell, 2005).

A identidade corporativa de uma entidade, assume-se como a base para toda a
sua comunicacao (interna e externa). A comunicacdo visual é o canal mais usado
para comunicar com os publico-alvo. As identidades corporativas, pretendem
além da identificacdo, seduzir e provoca um relacionamento com o seu publico-
-alvo. (Coelho, 20m).

Eventos internacionais de grande envergadura, entidades governamentais e
empresas multinacionais necessitam de identidades visuais e programas de comu-
nicacao complexos desenvolvidos por designers graficos para organizar o fluxo de
informacao e criar uma marca. As marcas podem transmitir emocdes e ressonan-
cias ajudando a exprimir e definir a natureza das entidades. (Meggs, 2006).

As marcas sao elementos que estdo consagradas na histéria da arte e devem ser
estudadas no ambito das Culturas Visuais. As culturas visuais relacionam-se com a
histéria da arte, tecnologias, midia, e praticas sociais, estando intimamente ligadas
as sociedades humanas, com a ética, politica, estética e a epistomologia do ver e ser
visto. A estética e a histdriada arte sdo instrumentos das Culturas Visuais, enquanto
disciplina que permitem uma relacdo de complementaridade e colaboragao.

29 —



— 30 ENERGIA PARA A SUSTENTABILIDADE
2 Estado da Arte

A estética com uma abordagem tedrica da arte, questiona a sua natureza, o seu
valor artistico e a percepgao artistica nos dominios da sua recepgao. A histéria
da arte lida com o estudo tedrico dos artistas e das praticas, dos estilos, dos
movimentos e das institui¢des. Juntas equacionam as questdes possiveis sobre
as artes visuais, definindo a interpretacao das imagens, o estudo das sensagoes
e a percepcao visual (Mitchell 2009). As marcas conjugam as varias relacoes das
Culturas Visuais, podendo vir a representar qualquer actividade, pratica, servico
ou produto. A pratica cultural podera ser encarada como um agente de coesao e
identidade de uma comunidade, aproximando-se de outros sectores econdmicos,
onde as industrias criativas sao um recurso indispensavel para dinamizar as activi-
dades econémicas e sociais de uma regido e pais. (Viegas 2011). Actividades como
o cinema, a fotografia, a publicidade, o video, a internet, as artes classicas, e prin-
cipalmente os media surgidos apos 1950 (a excepcdo dos primordios da fotografia
e cinema) sdo alvos da abordagem das Culturas Visuais sempre na perspectiva
visual e nunca cientifica.

A origem da disciplina das Culturas Visuais remontara ao século XV quando surge
o interesse nas remanescéncias do passado (roupas, urbanismo, numismatica,
medalhas, joalharia, equipamento militar). No século XIX com a influéncia de
Leopold von Ranke, historiador alemao, varios historiadores abordaram de um
ponto de vista global os produtos das culturas passadas. As evocacoes de Jacob
Burckhardt sobre a cidade de Florenca no periodo da renascenca recaem essen-
cialmente em descrig¢des visuais, apesar de nao existirem ilustragdes, descrevem-
-se pormenores da vida privada a semelhanca do que verifica mais tarde no século
XX com historiadores como Mario Praz. As culturas visuais apesar da ligacdo as
culturas ocidentais, compreendem também o estudo das culturas visuais asiaticas
ou indigenas. As culturas visuais podem abordar a histéria de uma perspectiva
global ou adoptar métodos diferentes dos ocidentais para descrever a historia
das praticas visuais. (Elkins 2002). Estas abordagens opdem-se ao eurocentrismo
da cultura, defendendo uma “aldeia global” onde todas as culturas tém o mesmo
valor e todas possuem pontos de vista validos.



DESENVOLVIMENTO DE UM PROGRAMA DE COMUNICAGAO VISUAL
2.3

A hegemonia do visivel é um conceito introduzido pelas culturas ocidentais. E
uma invencao pos-moderna, um produto tecnologias imergentes, ndo sendo
considerado por alguns autores como um componente fundamental das culturas
humanas. (Marcelino 2009). Ironicamente é durante, o periodo “Tanzimat”, no
Império Otomano, que se dao os maiores impulsos na area da fotografia. William
Talbot desenvolve a fotografia em “daguerrotipo”, conseguindo-se nesta época
um grande numero de retratos, mas também as primeiras fotografias de ambito
artistico. A fotografia assume-se como um meio narrativo e identificativo auxi-
liando a identificacdo de criminosos, mas também a investigacdo cientifica gracas
a objectividade das imagens geradas. (Ertem 2011)

O numero de registos visuais ao longo dos ultimos duzentos anos é superior a qual-
quer outro periodo da histoéria da humanidade. A quantidade de informacao visual
é cada vez maior e a capacidade de processamento deste tipo informacdo aumenta
exponencialmente quando a esta somos expostos, segundo investigadores como
Braudillard. Defende-se a perspectiva de uma nova forma literaria, que se ira ligar
a sua propria disciplina. Refutando esta teoria estdo outras duas: uma defende que
0 século XX foi essencialmente ndo-visual e desenvolveu os seus conceitos chave
sem recursos visuais; a outra defende que apesar da compreensdo visual, nao
conseguimos perceber imagens complexas (apud Elkins 2002).

As imagens complexas eram mais comuns no periodo que medeia o renascimento
até ao século XIX. Actualmente produzem-se imagens mais simples na comuni-
cacgao visual, no design e inclusivamente nas belas artes, induzindo as pessoas a
ser “speed readers”, capazes unicamente de ler frases simples. Criou-se o impeto
do inconsciente absorvendo a necessidade de consumo imposta pela comuni-
cacgao visual, transmitindo no individuo, o consumismo em resposta a observacao
rapida(Elkins 2002)
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Os media visuais desenvolveram uma relagao directa a diversos contextos. Da
educacdo até as origens etnograficas, tudo pode ser avaliado visualmente, mas
esta acima de tudo dependente da formacao e educagdo do individuo que percep-
ciona a informac3o. E desta forma que Mitchel define o conceito de “Mixed-
Media"(Mitchel, 2005).A informacdo visual de nada vale sem as restantes exten-
sGes sensoriais e culturais que permitem interpretar a informacdo que nos é
apresentada, mediante a nossa cultura geral. A informacdo visual visa provocar
no encantamento do individuo por um objecto e a partir dai despertar desejo (por
o possuir ou fazer parte de uma organizacao/comunidade que o objecto repre-
senta) criando lacos de identidade e uma relacdo. Estar associado a uma deter-
minada entidade pode significar, reflectida pelo valor da marca, em maior pres-
tigio na comunidade local do individuo, da mesma forma que ter a canoa mais
imponente significava maior poder nas comunidades da Nova Irlanda. (Gell 1992)
Na leitura visual é importante enquadrar, o ambito, a cultura e a etnografia local
daquilo que observamos. E essencial ser culto e ter a capacidade/vontade de
aprender novas culturas para poder interpretar correctamente a estética e pratica
de outras culturas. No entanto a estética e a estrutura visual possuem uma auto-
nomia formal consistida pelos elementos que podem ser incorporados indepen-
dentemente do tempo e do espaco que pode produzir um efeito estimulante para
o ser humano. Esta autonomia ndo é global, podendo originar interpretagdes
erradas. Os rituais indigenas sdo um exemplo crasso, em que a falta de cultura do
observador, pode levar a uma ma interpretacao ou total alheamento do mesmo.
Mas também é possivel estabelecermos uma relagao entre os rituais indigenas e
os rituais ocidentais. Se a selecgao de dancas e pinturas é um acto criativo neces-
sario para realizar um ritual (Morphy 1992), as nossas combinacbes de roupa e
acessorios ajudam-nos a formar grupos sociais e a partir dai alterar a cadeia de
poder de forma total sobre outros grupos que ndo se representam isoladamente.
(Foucault, 1976). E importante definir e dar a conhecer o enquadramento visual de
qualquer signo, marca, suporte visual, dando-lhe algo mais, que pode ndo estar
presente na bidimensionalidade do plano. E preciso fazer com que a imagem saia
da moldura, do enquadramento (Foucault 1987).
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Uma identidade visual tem como objectivo ser reconhecido como uma marca,
podendo ser considerada um objecto de arte erudita ou popular. A fronteira entre
ambas é cada vez mais ténue, sendo definida pelas ideias pré-concebidas e adqui-
ridas pelo sujeito que a observa. O objectivo é criar uma identidade reconhecivel
com fortes atributos estéticos que permitam a marca destacar-se (Scher, 2010).
A concepcao artistica, a novidade, a complexidade e a ambiguidade poderdo
produzir um conjunto de opinides distintas em grupos sociais diferentes.

Na construgdo de uma marca é necessario identificar nos publico-alvo os habitos
e o contexto social e etnografico servindo-nos do que Mitchell define como
"mixed media” para alcangar um relacionamento. Estas consideracbes permitem
prever a recepcao da marca que lhes apresentamos. No design grafico, apesar
existir um compromisso com um cliente, o nosso publico-alvo é sempre um
terceiro agente no processo: um agente que ndo esta presente “briefing” inicial
e que podera conduzir ao sucesso do nosso cliente. O designer deve garantir que
as informacdes que lhe sdo fornecidas (pelo cliente ou outra fonte) sdo veridicas,
ndo comprometendo o seu trabalho futuro com falsas expectativas nos clientes
e publico-alvo respondendo com ética a solucdo do problema (Shaughnessy,
2010). Stefan Sagmeister coloca nos seus projectos varias “camadas”, cada uma
com um significado diferente. Ele aprecia a introducdo de cédigos e linguagens
secretas que os publicos por norma entende e aprecia. E importante ter em
conta a surpresa e o humor nos projectos, mas também considerar a sua dura-
bilidade. Ele aprecia o humor de uma forma subtil e complexa do que o humor
instantaneo que rapidamente se desgasta. (Sagmeister, 2011, 14) As novas marcas
devem reflectir os valores intrinsecos da entidade. O valor das marcas esta asso-
ciado a reputacao de cada uma junto dos publico-alvo devendo as marcas primar
pela transparéncia e se revelarem por completo. (Bell, A, 2006) As marcas devem
revelar também a sua parte sombria (negativa). Isto permitird que os consumi-
dores normalizem os sentimentos sobre as marcas e criem uma relagdo mais forte
com os produtos, honesta, credivel, multi-facetada e interessante. (Yakob, 2007).
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O acto de transparéncia aumenta o reconhecimento dos consumidores e destaca
a nossa marca face a competidores similares. As marcas devem ser auténticas,
respondendo ao que os investigadores afirmam de “equidade negativa” e que as
marcas se esquivam a mostrar. Quando uma marca abraga o seu lado sombrio
ou negro, estamos a cumprir exactamente o papel do design corporativo,
compreender, comunicar e representar as actividades das empresas.A comuni-
cagao adquire valéncias sensoriais e emocionais, aumentando a percepg¢do publica
sobre a marca, estabelecendo relacdes com o publico-alvo. O design distingue-se
de outras disciplinas no desenvolvimento das marcas pela narrativa que incorpora
os valores que a entidade defende e onde actua. Uma marca devera sempre ser
duravel, reconhecivel e sustentavel, mas ndo desprezando que define uma marca
é a relagdo com o seu publico, ndo devendo o Design Grafico ser encarado como
substituto para a qualidade necessaria nos produtos para que as marcas vinguem.
(Bell,2006, C)

O valor residual das marcas esta na interacgao, relagdes e rituais do publico-alvo
(happening groups) que por consequéncia atrai outras pessoas, disseminando-se
uma campanha de promocao indirecta. Os produtos podem se tornar praticas
quotidianas como por exemplo o youtube, wikipédia ou facebook. O grande
desafio no desenvolvimento de uma identidade visual esta em imaginar experién-
cias com o publico-alvo num contexto que se implementa um programa de design
meticuloso e se ird criar uma plataforma de compromisso respondendo aos inte-
resses, necessidades e expectativas do publico-alvo. Podemos ainda afirma que
o valor das marca, como objecto cultural, se mantém ou eventualmente se valo-
riza ao longo do tempo. Os produtos das marcas ndo tém um periodo de vida
limitado, ou até podem-se considerar infinito a luz dos diversos movimentos
revivalistas (Crow, 2010). Destas experiéncias poderdo se criar compromissos
entre os clientes e as marcas (engadgement marketing). A Hummer, conhe-
cida pelos veiculos todo-o-terreno de enormes consumos, que contribui pelo
programa HOME (Hummers Owners Prepared for Emergency) que contribui com
milhdes de dolares para a Cruz Vermelha americana em situagdes de catastofre.
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O uso abusivo do lado bom, primando pela ingenuidade e vaidade de cada marca
podera provocar desconfianca, calculismo e a fraude junto do consumidor. Por
outro lado uma alteracao precipitadas operag¢des de re-branding em marcas com
publico-fidelizado podem causar grandes quebras de vendas. Nos anos 80 e 90,
grandes corporagdes como a Pepsi (no sumo Tropicana) e a Coca-Cola efectuaram
operacoes de re-branding de produtos que se revelaram prejudiciais ao valor das
marcas.(Airey, 2010)

Actualmente observamos passivamente a uma troca de canais e direccao de
comunicacao que altera os habitos dos consumidores (Coelho, B, 2007). Os consu-
midores tornaram-se mais sensiveis a um conjunto de estimulos menos tangiveis,
em que a qualidade é compreendida além da funcionalidade do produto, mas
também daquilo que ele representa (Coelho, C, 2007). O aumento do fluxo de
informagdo com a massificagdo da internet fez com a generalidade das pessoas
se possam informar rapidamente em qualquer area do conhecimento, colocando
o consumidor como agente activo nos planos de comunica¢do das marcas. A
comunicacao agora é bidireccional, deixando de estar as marcas em controlo das
mensagens corporativas. A tendéncia da comunicagdo no territorio intangivel é
cada vez maior, explicando o sucesso das redes sociais e a consequente partilha de
informacao (Coelho, A, 2007). Pela via electrdnica é possivel obter feedbacks mais
precisos do publico alvo com depoimentos voluntarios e auténticos, no entanto
é o mercado onde a comunicagao empresarial menos investe. (Coelho, B, 2007)
O futuro da comunicacdo devera passar por atingir todos os canais de comuni-
cacao electrdnicos possiveis sem menosprezar 0os meios classicos e tangiveis com
que o mercado lida no quotidiano. O futuro ndo passa pelo controlo das mensa-
gens das marcas, mas por ouvir, comprometer e partilhar as opinides de todos os
envolvidos na comunicacao. Na opinido de Carlos Coelho a vida de uma marca, a
semelhanca do conto das mil e uma noites, passa por contar uma histéria muito
interessante que s acaba indefinidamente no dia seguinte. (Coelho, 2011)
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As campanhas de comunicagdo das marcas também podem criar efeitos negativos
junto do publico. Em Janeiro de 2012, a EDP (encontra mais detalhes sobre a marca
no capitulo 2.7) langa, em conjunto com a SONAE, uma campanha de angariacdo
de clientes baseada na analise dos consumos energéticos para reverter 10% do
consumo em compras no hipermercado Continente. Esta campanha incentivou os
consumidores a trocarem de uma forma pouco transparente do servico universal
da EDP e regulado pelo Estado para o servico comercial e desregulado onde a EDP
detém posicdo dominante do mercado. (cf. Martins, 2012). Esta abordagem serviu
para captar novos clientes de forma menos clara, distanciando-se da do seu tom de
voz (claro, consciente, conhecedor, aberto, proximo e pragmatico) (cf. Sagmeister,
A, 2011), dando espaco a que os seus clientes criem no seu consciente um novo lado
negro da marca que ndo esta contemplado na estratégia de marca. Esta campanha,
apos varios reparos de varias forcas politicas e da Associacdo Portuguesa para a
defesa dos consumidores , foi rectificada para alertar os consumidores que a
adesdo a esta implica a mudanca de precos no fornecimento de electricidade por
um outro fornecedor. (Correio da Manhg, 2012)

As imagens possuem um papel vital na transmissao de informacdo do nosso
quotidiano. A representacao visual identifica produtos, servicos, factos, técnicas,
historias, servicos com diferentes perspectivas. Se por um lado a fotografia, a
ilustracdo, podem ter actualmente um poder meramente narrativo, as marcas
possuem um papel importante na perspectiva cultura, mas acima de tudo do valor
de negdcio. Uma identidade visual representa uma marca, pelas suas atitudes no
mercado. O comportamento da marca varia consoantes as suas relacdes com o
seu publico. Ndo basta uma identidade ser positivista para se valorizar, é preciso
que as atitudes das entidades também o sejam, ou que as identidades reflictam
os valores e comportamentos das marcas em prol da maxima transparéncia para
0s seus publico-alvo.

O poder e o valor de uma marca esta na sua relacdo com o publico e na habilidade
de o tornar fiel dia apds dia, afirmando-as como objecto de culto com uma cultura
propria.
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O Designer no presente actua como um profissional multi-disciplinar tendo uma
area de negocios que se divide de forma geral como resposta as necessidades de
entidades culturais (museus, galerias, editoras, cineclubes, teatros, orquestras) e
entidades empresariais (bancos, seguradoras, construtoras, industrias farmacéu-
ticas, centros de formacao). O Designer actual além de ter um espirito empreen-
dedor, torna-se um melhor profissional na medida em que também escreve,
pesquisa, edita, publica sobre o seu trabalho. O papel actual do Designer evoluiu
da perspectiva classica em que este deveria transmitir mensagens comerciais
para resolver problemas de um cliente sem seguir modelos éticos ou que no seu
trabalho se refletisse o seu toque pessoal. O trabalho do Designer classico deveria
ser transparente e de autoria invisivel (Shaughnessy, 2010).

O Designer tem de desenvolver formas de comunicagdo reconheciveis, dura-
douras e versateis num periodo mais longo possivel. Devera existir um ponto de
equilibrio entre o estilo e o conteldo. Entre o metddico e a resposta adequada. A
pressdo economica leva a que se criem métodos repetitivos em vez de se criar um
design Unico em cada projecto, levando a que se perca a autenticidade do trabalho
desenvolvido, podendo originar a perda de interesse de possiveis clientes. O bom
design funciona como um todo, refletindo um trabalho minucioso, mesmo que
executado numa curta janela temporal.

A leitura visual é diferente em cada individuo e as varias culturas, sendo interpre-
tadas em cada vez que sdo visualizadas. As organizacoes pretendem controlar
0s processos de comunicacdo, mesmo que interferindo no processo de design. A
identidade corporativa responde ao estimulo de controlo total da comunicacao.
Nas grandes organizagoes, as suas identidades tendem a ser criadas como um
conjunto de sistemas permitindo personalizar departamentos ou submarcas.
Nestes casos tende-se a produzir-se identidades visuais mais neutras que possam
acomodar todas as informacgdes secundarias. Um logo complexo que se destaque
no cenario da sala pode transmitir uma perspectiva “muito ocupada” no cenario
empresarial. As identidades corporativas que tem muitos subconjuntos resultam
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melhor quando aplicadas nos materiais a que se destinam tenham uma maior
capacidade expressiva e sejam introduzidos no mercado. Isto permite que os
varios subconjuntos ganhem reconhecimento e haja uma avaliacdo de cada
subconjunto da identidade ao longo do tempo. As marcas tornam-se iconicas ao
longo do tempo, pelo uso e pela combinagdo com o conceito global da identidade
da coorporacao (Scher, 2010). Um dos maiores Designers graficos de sempre, Paul
Rand, afirmou no design se trabalhara para a durabilidade, funcao, utilidade, pelo
que é certo e pela beleza da forma, mas a reminiscéncia apenas depende de Deus
e do tempo. (Wheeler, 2009). Cada Designer vé o seu processo de forma diferente,
mas com o avancar do projecto todos convergem para uma melhoria constante
do design. Tibor Kalman acreditava que um produto nunca seria bom o suficiente
enquanto houvesse espac¢o para o melhorar. As diferentes perspectivas sobre o
design levam a que se exercam diferentes abordagens. Scott Stowell prefere ir
de encontro as solucdes dos problemas conhecidos. Kalman era mais reactivo e
denunciava os problemas do mundo.(Heller, A, 2004)

Apesar do design grafico apregoar que os seus objectos contenham uma narra-
tiva que identifique o emissor da mensagem visual, nem sempre as corporagoes
possuem marcas que refletem o seu espirito, o seu trabalho e as suas realizacoes,
mas que impingem valores definidos por um briefing feito por um terceiro onde o
Designer é alienado desta etapa.

Segundo Nick Bell, existem 3 tipos de profissionais de design grafico; os defen-
sores da estética e dos estilos artisticos, os agentes neutros e os Designers que
respondem impreterivelmente aos desejos dos seus clientes. Os defensores da esté-
tica distinguem-se pela reflexo da forma tendo em conta o conteldo e pela diver-
sidade dos seus trabalhos. E mais frequente que os trabalhos levados a cabo por
estes Designers sejam produtos como revistas, exposi¢des, livros, capas de discos
de musica alternativa, do que estejam a trabalhar segundo orientacao de outrem.
(Bell, 2004). Stefan Sagmeister considera que na europa os Designers graficos sdo
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mais respeitados, quando trabalham em conjunto com actividades culturais do
que quando se dedicam inteiramente a actividade comercial. (Sagmeister, 2011) O
colectivo holandés Machine afirma que apenas aceita clientes que aceitem traba-
lhar na vanguarda do estilo, pois sé assim conseguem superar os limites da sua
imaginacao. O tipo de design que se produz define a quantidade e tipo de clientes
que se conseguem atrair. Quem produz mais trabalhos é quem trabalha no estilo
padrao, mecanizando 0s seus processos criativos, pelo que quem trabalha na
vanguarda do estilo acaba por lhe custar na carteira de clientes (Martens, et al.,
2010). Massimo Vignelli afirma que uma das regras basicas em design é que so6 se
pode fazer bom design com um bom cliente. (Conradi, 2010)

O design grafico tem se transformado ao longo dos ultimos cinquenta anos, rede-
finindo-se nos anos 80 e 90 com a revolugdo digital. O surgimento do Desktop
Publishing, sé possivel com o uso das tecnologias desenvolvidas pela Aldus
(Pagemaker, hoje Adobe Indesign, com a Adobe (com o postscript a permitir a
vectorizagdo de objectos usando curvas de Bézier) e com a Apple (com o primeiro
computador Macintosh), revolucionou a forma de fazer design, tornando todo o
processo quase instantaneo em relagdo ao passado. A introducao de impressoras
laser, a conseguir aimpressao com resolucdes na ordem dos 300 dpi) e a populari-
zacdo da fotocopia, a velocidade de producao e o impacto do design grafico trans-
formou-se tremendamente, assim como surgiu uma nova geracao de artistas digi-
tais. Zuzana Licko, David Carson, April Greiman, sdo algumas das referéncias deste
periodo que através quer do desenvolvimento tipografico digital, quer da explo-
racao e experimentacao das novas tecnologias se afirmaram como vanguardistas
do Desktop Publishing. (Meggs, 2006). Com a liberalizagdo do acesso a tecnologia
e o avancar do tempo o design foi incluido no processo de branding (Shaughnessy,
2010) desenvolvido pela disciplinas do Marketing, colocando os Designers graficos
no final da cadeia de decisdo. O processo de branding levou também a que
muitos ateliers de design grafico se passassem a designar branding concultants.

2 : clarifying 3 : designing 4 : creating { 5:managing

strategy identity touchpoints assets
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Na opinido de Scott Stowell o branding é uma ideia da moda que envolve ter
consultores a especificar ao Designer grafico o seu trabalho. Empresas como a
Apple e a lkea ndo sdo boas marcas, mas sim boas empresas com bons produtos.
Isso reflecte-se na forma como comunicam (Heller, B, 2004) A revolucdo digital
veio ainda criar novas vertentes do design grafico como motion design, design
de informacdo, tipdgrafos em meios digitais e design de interaccdo. Apesar de
novas valéncias, estas especialidades assentam nas concepc¢oes classicas do
design grafico, representando ordem e clareza na mensagem. O design de inte-
raccdo (onde se inclui o web design) também deve ser transparente na forma
como comunica aproximando-se das defini¢cdes e fundamentos classicos (por ex:
os ensinamentos tipograficos de Jan Tschichold e Emile Ruder) do Design Grafico,
estando ao servico de milhdes de utilizadores informaticos em que a disciplina
simplifica um grande numero de tarefas quotidianas, revelando-se também um
acto de design social. E importante notar que com a versatilidade de funcées com
que um Designer grafico actua no presente, é necessario um dominio cada vez
mais alargado de técnicas e tecnologias, obrigando a que se trabalhe em equipa.
(Shaughnessy, 2010)

O Designer ndo deve ser especializado num sé assunto, mas percepcionar a disci-
plina como ferramenta para todos os problemas. Segundo Peter Bilak, ao escrever e
desenhar tipografia, estamos a complementar o trabalho, pois pode pensar simul-
taneamente na forma e no conteldo, fortalecendo o trabalho final. Desta forma
consegue pensar como Designer e escritor ao mesmo tempo. Ja Karel Martens
advoga que é muito importante que os Designers sejam influenciados por outras
disciplinas e ndo se centrem apenas no design. (Martens, et al., 2010)

Com arevolucdo digital, o design voltou a abragar o modernismo, indo de encontro
ao processo metodico e de producdo em massa e rentabilidade de recursos. Por
outro lado o design contemporaneo por vezes assemelha-se a um trabalho ndo
tutorado numa abordagem reactiva aos anos 80. E necessario encontrar o ponto
de equilibrio entre a austeridade e complexidade. (Heller, 2004)
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As modificagdes da disciplina do Design Grafico vieram separar a classe profis-
sional nas trés vertentes enunciadas no inicio deste capitulo. As diferencas entre
o Design Crafico de ha 5o anos para a actualidade esta na resposta que agora
é dada as necessidades dos clientes. Antes o cliente era escutado e compreen-
diam-se as suas necessidades que eram reflectidas no trabalho final. Actualmente
procura-se unicamente responder a necessidade de comercializar produtos e
servigos. Estas duas respostas ao mercado observam-se nas areas de actuagao
mais proximas das vertentes artisticas e culturais onde encontramos trabalhos de
Designers mais conservadores e defensores da estética.

Contemporaneamente os agentes culturais usam a imagem de forma agressiva
para a promocao das suas valéncias. O uso de identidades visuais pelos agentes
culturais aproxima-se das imagens corporativas e editoriais aproximando os
Designers mais conservadores a entrar em contacto com as abordagens corpo-
rativas do design. A disciplina do design afirma-se como uma ferramenta versatil
da qual nenhum grupo ou organismo se pode privar pela importancia da comuni-
cagao visual. Segundo as teorias de Braudillard, como referido no ponto 2.3 deste
relatorio, a capacidade de absorcao de mensagens visuais aumenta quanto maior
for a quantidade de imagens lidas.

A evolucdo do design grafico foi realizada pelos Designers graficos, que consciente
ou inconscientemente, foram de acordo com as mudancas sociais, culturais e dife-
rentes épocas politicas integrando novas tecnologias, novas ideologias e praticas
corporativas.

O aumento de exigéncia dos clientes acabar por ser também um factor de
evolucdo na qualidade do design grafico (pela exigéncia de menores prazos,
mais informacdo, mais solucbes) obrigado a que um maior numero de profis-
sionais se debrugasse sobre quais as praticas do bom trabalho de design.
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A versatilidade torna-se um trunfo na capacidade de atrair mais e melhores
clientes com relacdes duradouras. Da mesma forma, os Designers que colaboram
activamente com os agentes culturais tém vindo a ser surpreendidos com o acom-
panhamento do seu trabalho por peritos de branding. Pelo acompanhamento
deste tipo projectos na area cultural observa-se que a esséncia de uma organi-
zacao e das suas actividades pode estar reflectida na sua comunicacao visual.
No entanto existe ainda o perigo dos elementos visuais estarem conotados com
elementos que ndo correspondem 2 realidade. E importante que a abordagem
usada na criacdo de uma identidade visual se usem elementos que narrem uma
histéria sobre a identidade em vez de impingir valores que podem nado corres-
pondam a realidade. Se isto acontecer podera frustracdo no publico do nosso
cliente e criar falhas de comunicagdo graves, afastando-o. As identidades visuais
dos agentes culturais devem ser tdo flexiveis quanto a variedade de interpreta-
¢Oes possivel e as actividades e programacao cultural reflectidas na sua identi-
dade visual. (Bell, 2004)

No desenvolvimento de uma identidade é necessario realizar um estudo aprofun-
dado sobre a cultura e histéria da entidade de forma a que possa ser reflectido
na forma de comunicacado visual. O objectivo é criar uma identidade reconhecivel
com fortes atributos estéticos que permitam a marca destacar-se (Scher, 2010).
A diferenca entre o branding do design grafico e do marketing é a existéncia de
um narrativa que descreve todos os valores que a entidade defende e onde actua.
A construcao dessa narrativa sé é possivel quando o Designer conhece todos
os pormenores do cliente. A melhor forma serd que o proprio Designer esteja
presente nos briefings com o cliente e possa escutar e analisar os problemas e
intervir de forma a obter a correcta interpretacdo da entidade. Desta forma sera
possivel que a marca esteja associada a uma narrativa que seja correctamente
interpretada pelo seu publico-alvo. Uma marca devera sempre ser duravel, reco-
nhecivel e sustentavel.
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Na visualizagdo de informagao, segundo o colectivo Catalogtree, é necessario
narrar uma experiéncia cientifica e pormenores como a cor assumem valores ndo
sé quantitativos (por exemplo de escala), mas também qualitativos (bom, mau,
comportamento esperado). Menosprezando o contexto de onde foram obtidos
os dados apenas se reproduziria um conjunto de niumeros. (Martens, et al., 2010).
E importante que o Designer se certifique que os objectos produzidos funcionam
correctamente nos midia em que sdo apresentados e em caso contrario adapte os
conteudos correctamente. Numa era dominada pelo estilo e tecnologia é impor-
tante revisitar as ideias base e criar novas solu¢bes para o ecrd. (Shaughnessy,
2010)

A diversidade do design grafico esta presente mesmo nos meios onde suposta-
mente existem regras muito rigidas como num jornal. A titulo de exemplo, o New
York Times no seu programa de design apenas exige que se sigam regas aplicadas
a tipografia e a palete de cores usadas, criando um jornal dinamico que é diferente
todos os dias, com reflexo do conteddo na forma final devido a interpretacdo e
criatividade do Designer.

O trabalho do Designer Grafico é criar mensagens e identidades distintas para
escapar a homogeneizacdo das formas que actualmente se verifica pelo emprego
de formas simples e familiares. A representacdo visual deve o conteddo e s6 o
conteudo importa. (Bell, 2004)

43 —



— 44 ENERGIA PARA A SUSTENTABILIDADE
2 Estado da Arte

As fronteiras entre os objectivos do marketing e do design corporativo actual-
mente ndo estdo bem definidas dentro do senso comum. Os Departamentos de
Marketing tém como responsabilidade definir estratégias de venda de produtos
para um publico identificado como publico-alvo. Uma das possiveis estratégias
para comercializar um produto ou servico reflecte-se no processo de branding.
Actualmente assistimos a actuagdo de ambas as disciplinas no branding (criagdo
e gestdo de marcas). Apesar de ambas as disciplinas afirmarem prestar o mesmo
servico tém abordagens diferentes, pelo que o marketing faz mesmo uso do
design grafico na sua vertente criativa. A abordagem do marketeer aos desafios de
branding por norma interfere no processo criativo de design extrapolando as suas
competéncias e impondo as suas vontades. A falta de cultura visual dos departa-
mentos de marketing origina falta de confianga nas solucdes apresentadas pelos
Designers. (apud. Schneider, 2010)

Os Designers no briefing inicial os clientes, deverao identificar, analisar os requisitos
e questionar de que forma pretendem ver desenvolvidas as solu¢es pretendidas.
E importante que se tenha a nocio que neste passo se define toda a estratégia de
comunicacao, sendo a etapa mais importante em todo o processo de design. O
Designer tem de absorver a mensagem do cliente e mostrar que também tem uma
opinido valida sobre os problemas do cliente (Shaughnessy, 2010). Segundo John
McConnel, todas as solugdes estao presentes no problema, devendo o Designer
realizar todos os esforcos possiveis para o identificar (Walters, 2011). Na opinido de
Michel de Boer. é muito importante que antes de qualquer esboco se realize uma
pesquisa profunda sobre o que vamos fazer (Martens, et al., 2010).

E importante que o processo de branding seja claro, transparente e rigoroso. Para
seguranca do Designer, todos os dados deverao ser transmitidos por escrito. Caso
nao consiga obter dados do cliente por escrito, o Designer deve pedi-los ao cliente
e s6 em ultimo caso deve ser o Designer a escrever os requisitos e ambitos que o
cliente pretende ver resolvidos.
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“O Designer deve ser céptico sobre o briefing (evitando uma postura agressiva),
tendo em conta a cultura popular e senso comum. Devem-se evitar contradi¢oes
no briefing (apesar da tendéncia de os criativos ndo se aperceberem destas) pois
podera assustar o cliente. A chave de qualquer briefing esta sempre com o cliente.
Cabe ao Designer encontra-la.”(Shaughnessy, 2010) Para evitar a construcdo de um
briefing pobre e sem detalhes o Designer tem o dever extrair do cliente o0 maximo
de informacao possivel. Finda esta etapa, ao qual poremos voltar inumeras vezes,
€ necessario encontrar e interiorizar um conceito para o trabalho. O branding vem
responder a necessidade de afirmar a marca como mais importante que os seus
produtos. Segundo a opinido de Paul Rand é frequente colocacdo de pessoal ndo
qualificado em design em cargos que afetam o design.A posicdo na hierarquia é
usada como premissa de conhecimento sobre a disciplina. (Conradi, 2010)

O processo de Branding, pela abordagem do design grafico, distingue-se dos
processos de marketing ao nado se focar principalmente na perspectiva finan-
ceira e tactica de mercado, mas ao se debrucar em estabelecer relacdes dura-
douras e estratégicas do publico-alvo com a marca e seus os produtos. O valor
do branding é definido pela forma como o publico entende a missao e visao da
marca. Essa relacdo é influenciada pela forma como a marca comunica. As
varias formas e meios de interagir com o publico-alvo criam diferentes percep-
¢des, tendo a identidade visual e 0 naming um papel importante para seduzir o
receptor do nosso produto. O processo de branding direcciona os seus esfor¢os
na comunicacao em busca da mediatizagdo dos produtos juntos dos publico-
-alvo e ndo na procura de reduzir o ciclo de venda do produto, conseguindo
estabelecer relagdes além do visual. O poder da comunicagao social tanto via
electrénica ou impressa ajuda a mediatizar e implementar marcas e produtos e
destaca-los de outros produtos ou marcas equiparaveis. (McNamara,A, 2011)
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De outro ponto de vista o trabalho do Designer grafico também se podera desva-
lorizar ao estar associado a marcas que perdem valor no mercado (fraca quali-
dade, escandalos de gestdo, publicidade enganosa) enquanto apregoam ser uma
marca forte. Quando o Designer grafico se tornou parte do processo de branding
incorporado pelo marketing, foi remetido para o final da cadeia de decisdo. Para
que o trabalho de cada Designer se valorize é necessario que se responda a um
conjunto de factores éticos e profissionais.

O Designer deve verificar se as informacdes que lhe sdo fornecidas (pelo cliente
ou outra fonte) sdo veridicas, ndo comprometendo o seu trabalho futuro com
falsas expectativas nos clientes e publico-alvo. Até a época da revolucdo digital,
época de maior expansao e transformacao da disciplina, a maioria dos Designers
respondiam perante um cédigo ético. (Shaughnessy, 2010)

O valor das marcas esta na interaccao, relacoes e rituais do publico-alvo (happe-
ning groups) que por consequéncia atraiem outras pessoas. Os utilizadores dos
produtos tornam-se os seus maiores defensores. Cria-se assim uma campanha
de promocao indirecta, podendo os produtos se tornarem praticas quoti-
dianas (como por exemplo o youtube, wikipédia ou facebook) obtendo um
valor imensuravel. Ndo existe um desafio em criar uma identidade visual, existe
sim em imaginar eventos, interaccao e experiéncias que permitam uma inte-
racgdo constante, criando e mantendo relacbes activas com a marca. Imaginar
as experiéncias da marca com o seu publico-alvo no contexto em que se imple-
menta um programa de design meticuloso ird criar uma plataforma de compro-
misso que responde aos interesses, necessidades e expectativas do publico-
-alvo. Destas experiéncias poderam se criar compromissos entre os clientes e as
marcas (engadgement marketing) como no caso da Hummer, conhecida pelos
veiculos todo-o-terreno de enormes consumos, que contribui pelo programa
HOME (Hummers Owners Prepared for Emergency) que contribui com milhdes
de dolares para a Cruz Vermelha americana em situacdes de catastrofe. O uso
abusivo do lado positivo, primando pela ingenuidade e vaidade de cada marca
podera provocar desconfianga, calculismo e a fraude junto do consumidor. O valor
das marcas associa-se a reputacao de cada uma junto dos publico-alvo devendo
as marcas primar pela transparéncia e se revelarem por completo. (Bell, A, 2006)
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A analise as reagbes no publico das marcas aos estimulos transmitidos sao
essenciais na avaliacao e para o incremento do valor da marca. Torna-se essen-
cial primar pela transparéncia e nio ter receio de obter comentarios (positivos e
negativos) dos publicos quando lhes apresentamos as actividades e objectivos das
marcas. (Cumming, 2010)

As marcas devem revelar também a sua parte sombria (ou negativo). Isto permi-
tird que os consumidores normalizem os sentimentos sobre as marcas e criem
uma relagdo mais forte com os produtos, honesta, credivel, multi-facetada e
interessante. (Yakob, 2007). Para se afirmarem as marcas devem ser auténticas,
respondendo ao que os investigadores afirmam de “equidade negativa” e que as
marcas se esquivam a mostrar.

A policia de Londres na sua campanha de recrutamento no ano 2000 decidiu
criar uma campanha dando primazia ao seu lado obscuro e as dificuldades intrin-
secas ao trabalho como a violéncia, a morte, lidar com as tragédias. A campanha
revelou-se um sucesso e a imagem da Policia melhorou junto da opinido publica,
assim como atingiram um aumento de 50% no numero de candidaturas (Fanuele,
2006). Ao integrar o lado obscuro das marcas estamos a cumprir exactamente
o papel do design corporativo, compreender, comunicar e representar as activi-
dades das empresas. O acto de transparéncia aumenta o reconhecimento dos
consumidores face a concorréncia e destaca a nossa marca face a competidores
similares. A comunicac¢do adquire valencias sensoriais e emocionais, aumentando
a percepcao publica sobre a marca, estabelecendo relacdes com o publico-alvo. E
importante referir que o design grafico ndo substitui a qualidade necessaria nos
produtos para que as marcas vinguem. (Bell, C, 2006)

Adrian Shaughnessy afirma que o tipo de clientes sdo o reflexo do tipo do seu
Designer, nem tao pouco os clientes necessitam de uma educagdo em design para
serem bons clientes. O Designer deve conhecer os seus clientes para ir de encontro
as expectativas deles, sabendo de antem3o que n3o ha duas pessoas iguais. E
necessario integrar o cliente no processo de design, mostrando-lhe as nossas ideias
mais fortes, mesmo que estas se revelem um erro (Shaughnessy, 2010). Segundo
Irma Boom, “o erro serve para aprofundar o trabalho”. (Martens, et al., 2010)
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Shaughnessy afirma que o “erro torna o trabalho mais rico e menos previsivel.
Com a integracao do cliente no processo de design, este sente-se valorizado
mantendo o dialogo e identificando-se qual a abordagem a seguir e fortalecendo
o conceito.

E necessario que o Designer se mantenha criativo com espirito critico, onde a
davida, serenidade e a descoberta criativa é uma constante. A partir do momento
que o Designer se mostra conflante em todas as suas solucoes, é a altura em que
os trabalhos entrardo naquilo que é o padréo e corriqueiro (Shaughnessy, 2010).
A partir dai ird definir o seu processo de design (Martens, et al., 2010). A relacdo
Cliente-Designer deve assentar na confianca e conforto nas solucdes que se
irdo produzir. Quando esta nao se verifica, o Designer e o cliente deverado reunir
para identificar quais as lacunas, clarificar os conceitos (a forma é um elemento
subjectivo e ndo é facil de argumentar (Scher, 2010) e entrarem em consenso. Paul
Rand quando desenvolveu as identidades da UPS, Westinhouse, e de outras enti-
dades, efectuou varios re-designs onde ele soube aproveitar os conceitos-chave
iniciais tornando-os mais fortes e sustentaveis. A estratégia de Rand assentou
em mostrar apenas uma ideia de cada vez sendo evolutiva apos cada reuniao
(Wheeler, 2009). S6 com clareza na comunicacao Designer-cliente, poderemos
manter o cliente satisfeito e confortavel com o processo em que lhe apresen-
tamos o trabalho e a forma com que sugerimos que seja acolhido no mercado.
Segundo Paula Scher, o Designer precisa estar envolvido em todas as fases do
complexo processo de negociacio. E nesta etapa que o Designer identifica as
“expectativas, gostos, aspira¢des, preocupacdes”. Qualquer momento ou qual-
quer sugestdo, por mais bem intencionada que seja, podera destruir o conceito de
uma identidade, comprometendo todos os planos, conceitos e até comprometer a
integridade do design. A Unica pessoa capaz de identificar e evitar estes problemas
serd sempre o Designer devido a sua formacdo especializada (Scher, 2010).
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Em grandes coorporagdes, segundo Caroline Lister (Designer grafico da
Universidade de Sheffield), podera existir a dificuldade de perceber o que o publico-
-alvo quer, em vez de identificar como sera a sua personalidade. O trabalho do
Designer muitas vezes é direccionado quando se deveria deixar o Designer analisar
o problema. (Maillard, 2011)

Ambas as disciplinas quando iniciam o processo de branding devem realizar um
estudo sobre a actividade do cliente para tentar definir a esséncia da empresa,
0s seus pontos fortes e o que leva o consumidor a escolher os seus produtos em
detrimento de outras. O cliente deve ser ouvido e compreendido para definir qual
o ambito do trabalho e sua extens3o. E no contacto com o cliente que se define e
identifica qual o mote/conceito da empresa que se podera reproduzir visualmente.
E essencial documentar todo o processo de design. Registar todos os objectivos
do trabalho, os conceitos discutidos e outros pormenores para evitar discussoes
ambiguas. Do contacto inicial com o cliente é importante que se definam quais
sdo os atributos que a marca deve representar, a visdo e missao da entidade, prin-
cipais servicos, identificar principais concorrentes, vantagens competitivas, os
seus publico-alvo, qual o potencial valor da marca.

Quando o cliente é uma entidade publica, ou o trabalho se reflecte com a melhoria
de servicos de dominio publico, ou o design desempenha um papel de cariz social
que nao deve ser confundido com um servico pro-bono. A qualidade do design
social possui a mesma qualidade que a servigo das grandes organizacdes empre-
sariais e ndo pode ser encarado como dado adquirido por ser um bem comum. O
Design social deve ser baseado em praticas econdmico-sociais para ser susten-
tavel e ndo em questdes tedricas e retoricas. Os estudantes actuais preferem criar
objectos de design com cariz social, evitando trabalhos com uma estética arrojada.
Se este novos Designers integrarem uma fatia representativa no mercado de
trabalho assistiremos, como aconteceu no periodo modernista, ao design
como um catalisador do consumismo. (Shaughnessy, 2010) Segundo Alexandre
Matos,actualmente os Designers voltaram a sentir-se como executivos (Matos,
2012) pela importancia que assumem nos modelos de negocio.
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Se o Designer estiver a criar um produto/marca nova cujo nome ainda nao esta
definido é importante que no processo de naming haja um processo de brains-
torm que reflicta os valores chave da entidade, seus objectivos, valéncias, posi-
cionamento no mercado e avaliando semanticamente as ligagcdes entre as varias
palavras. No processo de brainstorm até as ideias mais disparatadas devem ser
consideradas. O nome do produto deve sempre ser tido em conta o contexto de
uso, mas é preciso ter em conta que a associa¢do de ideias do nome com o produto
é construido com tempo. Segundo Danny Altman, “O processo de naming é 20%
criativo e 80% politico”. (Wheeler, 2009

Na apresentacao da solucao de naming ao cliente devemos usar o nome proposto
em minimo cinco frases distintas em diferentes contextos. Atribuir as frases
a potenciais utilizadores do produtor/servico e discutir potenciais vantagens e
desvantagens do(s) nome(s) propostos. (Wheeler, 2009).

Os clientes por norma ndo escolhem uma solucdo sem pedir uma segunda ou
terceira opinido sobre o eventual sucesso das suas futuras campanhas. E neces-
sario ser claro e comprovar todos os pontos que definimos na nossa estratégia. As
campanhas de novos produtos podem nado ser bem desenvolvidas se existir falta
de comunicagdo entre os departamentos de Marketing e design, ou na existéncia
de um mau briefing. No mercado empresarial, os departamentos de marketing
e vendas sao sempre considerados a partida competentes além das suas valén-
cias, existindo o habito destes extravasarem as suas competéncias e alterarem as
premissas do trabalho do Designer.

Se o Designer permitir que isto aconteca esta a permitir a modificacdo da comu-
nicacdo do produto que desenvolveu com o consumidor. (Schneider, 2010)Estas
alteracOes repercutem-se nas vendas dos produtos. Operacdes de re-branding
motivadas por departamentos de marketing em marcas que o publico-alvo esta
habituado podem causar grandes quebras de vendas. Nos anos 80 e 90, grandes
corporagdes como a Pepsi (no sumo Tropicana) e a Coca-Cola efecturam opera-
¢des de re-branding de produtos que se revelaram prejudiciais ao valor das
marcas.(Airey, 2010)
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Em 2012 a Coca-Cola Australiana face a um decréscimo de consumo do seu refri-
gerante principal decidiu criar uma campanha ndo a apelar ao consumo e a venda,
mas a partilha da bebida com todos os australianos. Retirar o logoétipo da garrafa,
colocando diferentes nomes proprios criou uma relacdo de partilha, apropriacao
e aproximacao com o produto que resultou num grande aumento percentual do
consumo. (Da Vinci insights para inovagao, 2011)

Por definicdo o Marketing é uma disciplina que define estratégias sobre produtos
que visam a sua comercializacdo e assisténcia pos-venda de todo o tipo de
produtos e servicos indo de encontro a satisfacdo do cliente sempre de forma
lucrativa. (Marketing Teacher Ltd, 2012) Usa varios dos recursos que o branding
cria para desenvolver as suas tacticas, assumindo todo o trabalho desenvolvido
em equipa ao longo do processo de implantacdo do produto como seu, inter-
vindo o marketter junto dos especialistas envolvidos em cada etapa do processo,
impondo a sua vontade ou colocando pessoal ndo qualificado para as etapas que
lhes sdo responsabilizadas.(McNamara, A, 2011) Esta disciplina deve identificar os
publico-alvo, habitos de consumo, classes sociais e encontrar varias formas de
vender e reduzir o ciclo de venda dos produtos. Podera ponderar novas formas
de chegar junto dos consumidores e lhes comunicar mensagens. £ uma disciplina
de gestdo de produto e ndo de comunicagdo visual. O Design Grafico concebe
artefactos que satisfazem requisitos de um publico-alvo que devera cumprir uma
comunicacdo estética, simbolica e objectiva. Um bom produto de design responde
a um objectivo e nunca é puramente um objecto artistico.

Actualmente observamos passivamente a uma troca de canais e direccao de
comunicacao que altera os habitos dos consumidores (Coelho, B, 2007). Os consu-
midores tornaram-se mais sensiveis a um conjunto de estimulos menos tangiveis,
em que a qualidade é compreendida além da funcionalidade do produto, mas
também daquilo que ele representa (Coelho, C, 2007). O aumento do fluxo de
informagdo com a massificacdo da internet fez com a generalidade das pessoas
possam se informar em qualquer area do conhecimento, colocando o consumidor
como agente activo nos planos de comunicagao das marcas.
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A comunicagdo agora é bidireccional, deixando de estar as marcas em controlo das
mensagens corporativas. Noutra perspectiva assistimos a aceitacdo compulsiva
de publicidade nos jogos de video, aumentando o realismo aos cenarios virtuais. A
tendéncia da comunicagao no territério intangivel é cada vez maior, explicando o
sucesso das redes sociais e a partilha de informacao que por la acontece. (Coelho,
2007, A) Pela via eletrdénica é possivel obter feedbacks mais precisos do publico
alvo com depoimentos voluntarios e auténticos, no entanto é o mercado onde a
comunicacdo empresarial menos investe. (Coelho, 2007,B) O futuro da comuni-
cacgao devera passar por atingir todos os canais de comunicagao eletrdnicos possi-
veis sem menosprezar os meios classicos e tangiveis com que o mercado lida no
quotidiano. O futuro ndo passa pelo controlo das mensagens das marcas, mas
por ouvir, comprometer e partilhar as opinides de todos os envolvidos na comuni-
cacao. (Coelho, 2011)

Um logotipo é a ponta do iceberg do processo de branding. (McNamara, 2011, A)
Este processo cria uma imagem respeitavel, relacionada e orientada aos publicos
aumentado a facilidade nos contactos. E um processo que actua além do campo
visual aliando-se ao tom de voz definindo como as marcas acolhem o publico, o
beneficia e o integra na missao e histéria das marcas (McNamara, 2011, B)
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O Designer deve batalhar pelo seu espago de trabalho (fisico e conceptual) para
ser bem sucedido, mesmo que o processo seja arduo e demoroso. E necessario um
grande investimento de tempo, energia e capacidade intelectual para convencer
o cliente ou entidade empregadorea que somos o Designer certo para os seus
projectos.

As abordagens com o cliente devem ser realizadas usando a linguagem mais
simples possivel, com boa aparéncia (o Designer vive da imagem) e anotar todos
os pormenores (Shaughnessy, 2010). A abordagem com o cliente, designado de
briefing, deve ser entregue pelo cliente por escrito. Caso ndo se consiga devera ser
elaborado pelo Designer em ultimo caso. Este documento devera:

Os briefings devem servir para garantir a constru¢do de um bom trabalho de
design que satisfaca ambas as partes envolvidas, esclarecendo o trabalho que
deverd ser desenvolvido. (AIGA, 2009)

O Designer deve ter registos de todo o processo de design. Desde os orcamentos,
pagamentos, recibos, acordos e todos os registos dos briefings com o cliente. E
importante que o cliente esteja esclarecido sobre os custos reais do projecto ao
longo de todo o processo. O registo adequado do processo de design evita que
no futuro surgem conversas ambiguas entre Designer e cliente, salvaguardando
inUmeras questdes legais como a questdo da cdpia e da apropriacao. Quando existe
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uma apropriagao de um estilo, conceito ou particularidade de um trabalho, esse
acto é sempre assumido, adaptando o conteddo aos meios e usando uma linha de
continuidade em que o trabalho do passado é re-utilizado criando algo de novo.
Noutra perspectiva, fechar a porta das influéncias externas para manter a origina-
lidade é uma armadilha que pode sair caro.

Nas etapas finais de desenvolvimento do produto é necessario realizar varios
testes em varios midias e escalas e escolher quais os testes que iremos apresentar
ao cliente. Durante todo o processo de design os publico-alvos (culturas, habitos,
contexto social e econémico) devem ser tidos em conta.

A apresentacdo do produto ao cliente nas varias fase de desenvolvimento deve
ser preparada e explicada. A apresentacao do trabalho deve sé acontecer apds
explicarmos o trabalho desenvolvido e os seus conceitos sempre de forma clara e
explicar tudo até surgirem questdes. O trabalho deve ser excelente e o raciocinio
que defende o trabalho a prova de falhas. A apresentacao final deve ser preparada
exaustivamente dentro do razoavel primando pela clareza na comunicagdo e boa
disposicao. O contacto visual com todos os elementos presentes na reunidao, em
especial com os elementos menos importantes ajuda a melhorar a relacdo com o
cliente, desmistificando o processo criativo (Shaughnessy, 2010). Este processo de
pode ser feito pelas seguintes etapas:

Enquadrar a o trabalho desenvolvido junto de varias marcas de referéncia ajuda os
clientes a decidir.

A apresentacdo deve demonstrar os passos do processo de design. Reflectindo:
As apresenta¢des sdo sempre um reflexo da personalidade do Designer. O
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Designer deve acreditar no seu trabalho que esta a apresentar, ndo permitindo
que se exerca qualquer tipo de votacgado sobre o seu trabalho, caso exista mais do
que um elemento de decisdo. A apresentacdo do trabalho deve ser acompanhada
com um memorando de todas as decisdes feitas em conjunto com o cliente.
Mostrar maquetes com a aplicacdo da marca em meio real (cartdes de visita,
envelopes, publicidades, capas de revista, merchandising) serve para testar as
identidades, fortalecendo-as antes de o cliente as aceitar. Segundo Dan Marcolina
(Wheeler, 2009) as pessoas pensam em movimento. Ndo existe melhor maneira
para construir uma marca, contar histérias e trazer vida ou dar nova vida a uma
marca. O som também podera ser um elemento identificativo de uma marca.
Seja pela musica, spots ou pela sonoplastia, podera ser uma extensdo da marca e
remeter a memoria visual. A musica tem a vantagem de ser um elemento multi-
-cultural que ultrapassa a barreira linguistica.

E importante que o cliente solidifique o conceito do trabalho apresentado e n3o
exigir uma resposta imediata. O cliente nunca recebe o trabalho que espera. Se
verificarmos que o cliente esta hesitante em aceitar o trabalho podera se dar
sempre um tempo de reflexdo sobre o trabalho apresentado.

Os Designers sao tdo importantes na cadeia de negdcio que muitas vezes nao
se apercebem (Shaughnessy, 2010). E necessario que a classe de profissionais
nao responda a pressao do trabalho especulativo. Aceitar este tipo de trabalho
é submeter-se ao livre arbitrio do proponente que ird simplesmente escolher a
opcao que mais gosta, descartando inUmeras horas de trabalho investidas ao
longo do processo criativo. Aceitar trabalho especulativo ajuda a ndo afirmar o
design grafico como profissao e disciplina na sociedade. O trabalho especulativo é
também um risco enorme para o cliente, podendo obter e escolher a solugao mais
atraente, mas sem ter o acompanhamento ideal na produgdo do design escolhido,
nem tao pouco uma solugao totalmente nova e original.

Assiste-se actualmente uma procura, por parte de muitas companhias ligadas a
producdo de energia, de comunicar sustentabilidade e boas praticas energéticas.
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As marcas querem campanhas “mais verdes” e ecoldgicas. Desenvolveu-se o fen6-
meno de “greenwashing”. Este tipo de campanhas adquiriram um duplo signifi-
cado. Se por um lado de mostram pouco fidveis e que criam uma falsa impressao.
Do ponto de vista ético, o Designer devera procurar comunicar de forma trans-
parente os seus clientes para estabelecer relacdes de confianca dos seus clientes
com os seus publicos. De acordo com a organizacao Terra Choice existem sete
comportamentos tipicos de ac¢bes de “greenwashing”:

De acordo com Lynne Ciochetto, a British Petrol tem procurado argumentos
promovendo as suas politicas ecoldgicas e sustentaveis dentro de pequenas areas
de negdcio comparativamente a sua acgdo global. Outro exemplo é a norte-
-americana McDonalds, que em 2009 trocou a sua cor principal para verde escuro,
ndo dando a origem dos seus produtos. (Ciochetto, 2010).

Cabe ao Designer decidir qual serad o seu papel ,na Optica da ética do trabalho,
pelas suas escolhas tanto nos projectos adoptados como na forma como os
desenvolve.
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Na abordagem inicial ao desenvolvimento de um projecto de design grafico
deve-se conhecer o paradigma actual em projectos semelhantes. Estudaram-se
cinco planos de branding distintos cada um com diferentes caracteristicas e dife-
rentes areas de actuacao.

A empresa de televisao por cabo TRIO é uma referéncia contemporanea da inter-
vencao do design num plano global de comunicagdo de um pequeno canal de tv a
cabo. Com uma abordagem provocativa no design e com um entusiasmo total no
processo de briefing, Scott Stowell encontrou os valores chave da entidade e criou
a comunicacao de canal de televisdo a sua imagem. No processo de briefing um
dos conceitos chave retirados dos directores foi que “o canal é tdo espertalhdo
que fala por si proprio”.A marca circular vermelha e branca da TRIO (desenhada
pelo atelier No.17) era acompanhada com o trés nomes chave (heros) — pop,
culture, tv —a alinhados em bandeira, numa versao personalizada do tipo Gotham
da foundry Hofler-Frere Jones, definiam a missao principal do canal de televisao.
Introduziram ainda a mudanca de nomes que acompanhavam o logo, naquilo que
o Stowell chamou de uma estratégia engenhosa mostrando os varios produtos do
canal. A expressao dos valores que eram expressos. Adoptaram-se os valores do
atelier “open — " que descartava o uso de caixa alta e texto
justificado foram implementados no manual de identidade para criar um discurso
autoritario e informal. A linguagem visual e o tom de discurso foram adaptados
para o publico-alvo do cliente.

actions, dance, agony,
& words, & theater, o defeat,
twv. tv. tv.
rock, heroes, stars,
@ roll, @ villains, @ co-stars,
tv. tv. twv.
old school, setbacks best boy
@ new school, @ triumphs, @ key grip,
V. tv. twv.
50Ngs, war, pop, N
& stories, & peace, @ culture,
tv. tv. tv.
artists, reading, audio,
& models & writing, & video,
tv. tv. tv.
lights, rony, vhs,
@ cCamera, @ Sarcasm, e dvd,
tv. tv. tv.
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O envolvimento de Scott Stowell e do seu atelier tornou a comunicacao muito
mais do que o “giro e atractivo”. Tornou a comunicagao viva e autentica para o
espectador porque compreenderam o ambito do canal e trabalharam como se
fossem parceiros com os executivos da TRIO para lhe dar vida. A abordagem cria-
tiva comecou por descartar o padrao do design aplicado nos canais de televisao,
criou uma estética Unica valorizando e despertando o interesse dos espectadores,
sem estar desesperadamente a procura deles. (Heller, 2004) O trabalho do atelier
Open aoimplementar a estratégia de comunicacao reflectiu-se na escrita da comu-
nicacao, design e producdo dos materiais, desenvolvendo um extenso manual de
identidade prevendo varios casos de uso. Desenvolveu além dos genéricos, avisos,
identificadores o website do canal. O canal TRIO esteve activo até 2007, mas
mantém-se os seus contelidos online no site (Open, 201)

Em dezembro de 2001, a empresa de telecomunicacdes Telemar decidiu langar
um novo servico de telemdvel. Um servico que fosse distinto da concorréncia.
A Agéncia Wolff Olins foi a escolhida para desenvolver a nova marca. A agéncia
seguiu um conceito de simplicidade e de cortar todo o lixo na comunicagao.
Criou-se a marca Oi e a sua identidade visual, linguagem de marca e possiveis
aplicagOes. A estratégia definida conseguiu capturar 20% do mercado logo no
primeiro ano, com 75% dos clientes provenientes de outros operadores. O sucesso
da marca levou a Telemar a adoptar a Oi como a marca do seu servico de telefone
fixo. A marca Qi foi considerada um fendmeno em 2002, votada melhor marca
do Brasil em 2010 e é actualmente o maior operador de telecomunicacdes na
América do Sul.

B affice
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2.7

Em de Julho 2011, a EDP (Eletricidade de Portugal) anuncia uma identidade visual
desenhada por Stefan Sagmeister. Construida a partir de quatro formas basicas
(circulo, meio circulo, quadrado e triangulo) combinadas em camadas formam
uma identidade multipla com 8g variacdes. Esta nova identidade é segundo o
autor, transparente, inovadora, abertura e inovacdo (Lusa, 2011), podendo evoluir
com o tempo assim como a marca EDP. A linguagem grafica contem centenas de
ilustragcdes que podem ser combinadas para criar narrativas complexas. O spot
video que apresenta a nova identidade realca os dados sobre a producao de ener-
gias renovaveis e 0 compromisso em se manter uma energia maioritariamente
renovavel. (Sagmeister Inc., 2011)

Esta nova imagem teve direito a estar exposta no Museu do Louvre, provando
o papel artistico da identidade corporativa. Segundo Jorge Cruz Morais, admi-
nistrador da EDP, as imagens reflectem o que as empresas sdo. Fazia falta a EDP
mudar e evoluir a sua marca para traduzir o relacionamento com os clientes. A
presenca na exposicdo é gratificante e uma prova do reconhecimento do trabalho
feito com a EDP.

Sagmeister adianta, “a nova imagem da EDP foi desenvolvida sem precisar de
mentir. E uma identidade inovadora para uma entidade inovadora. Sem precisar de
o dizer, mostrando apenas a inovagao.” A marca da EDP é complementada pelo
monograma tipografico edp. A tipografia aplicada na comunicagao visual é a fonte
EDP Preon criada propositadamente para uso empresarial (Sagmeister inc., 201).
Na opinido de Mario Moura existe um paralismo entre a identidade da Casa da
Mdsica do Porto e a identidade da EDP."J3 ndo sdo sistemas rigidos modernistas,
fixados em manuais de identidade a cumprir a risca, mas coisas mais caprichosas,
mais aparentadas com a arte digital generativa - para a Casa da Musica, Sagmeister
produziu um programa que gera logos de acordo com o contexto.”

O trabalho de Stefan Sagmeister é multi-cultural e representa todas as actividades
da empresa nos 13 paises de actuacdo, afirmando-se como uma marca global.
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Finalizado o processo de identidade, o trabalho de promogao e comercializagao
da marca ficou encarregue a trés empresas Portuguesas (MyBrand - responsavel
pelo sorriso, Mola Ativism e lvity) (Monteiro, 2011).

Referéncia no ambito das identidades generativas é a identidade do MIT Media
Lab desenvolvida no ambito dos seus 25 anos. O sistema generativo é assente em
algoritmos que cumprem instrucdes que o Designer pretende ver implementadas,
abrindo um novo paradigma no design. Isto permite criar um grande numero de
solugdes visuais para um conceito (Wicht, 2011). Com mais de 40 mil variacdes
desenhadas por um programa de computador apresenta-se com uma solucao
global numa instituicao de investigagao onde cada investigador tem uma idendi-
dade visual Unica associada ao seu nome.

“A implementagdo em Processing é uma metafora da dinamica e diversidade
do MIT Media Lab. O conceito principal ¢ a ideia de interseccdes, representando
cada um dos cones um individuo dirigindo-se para o laboratoério.” A disposicao
dos cones é feita seguindo uma grelha rigida que estrutura cada um dos logos
gerados. Segundo Richard the, a grelha, apesar de invisivel, representa o ambiente
do espaco académicamente, fisicamente e intelectualmente.(Visnjic, 201)

Paul Rand é um provavelmente o Designer que construiu marcas que mais tempo
estiveram e estao no activo. Westinghouse, NeXT, Dunhill, abc, UPS, IBM, English
First e Enron serdo provavelmente as identidades mais conhecidas Rand dese-
nhou e o tornaram uma lenda. Apesar de ja ter sido referido o seu trabalho no
ponto 2.2 deste relatério é pertinente abordar o processo de comunicacao da
IBM (International Bussiness Machines) pela sua longevidade e flexibilidade que
permite que passados quase 60 anos mantenha ainda uma marca contemporanea
e que espelha a actividade da empresa.
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2.7

O seu trabalho na IBM reflectiu-se em multiplos meios como relatérios anuais,
packaging de produtos, posters, catalogos, e ainda o desenvolvimento de marcas
para produtos. O extenso manual de identidade da IBM reflecte os diferentes caso
de uso que a marca pode ter. A tipograifa adoptada foi a Helvetica (resposta tradi-
cional do modernismo pela sua objectividade). O uso da marca com 8 linhas era
a resposta para a representacao em ecra (faltava definicdo a este novo suporte) e
a versao de 13 linhas foi pensada para a impressdo. O Designer interno que esti-
vesse a seguir o programa poderia no entanto adoptar a solu¢do de marca mais
adequada ao problema.

A marca foi pensada até para servir como ilustragdo e estava previsto o seu uso
de forma cinética (em movimento). No manual de identidade da IBM pode-se ler:
“O logo é um potencial catalisador de vendas. E possivel com alguma manipu-
lagdo transforma-lo num agente de vendas dinamico”. Devera-se ter cuidado na
alteracao das formas, para que em caso algum se altere a forma basica do design.
O numero de linhas ndo devera ser adulterado em qualquer das versdes (8 & 13).
A dimensdo das transformagdes ndo é s6 uma questdo de ingenuidade, mas de
descricao.”

As normas foram revistas pela ultima vez em 1972. O programa de design de
Paul Rand mostrou-se consistente ao longo do tempo sem nunca perder a sua
contemporaniedade.

A aplicacdo da marca IBM inclinada sempre com o mesmo angulo (372) conferiu
unidade ao design, apesar de ter sido uma decisdo de design puramente arbi-
traria. As riscas horizontais sdo uma das das marcas distintivas da marca da IBM.
As riscas evocam a arquitectura romanica ou as tipicas ornamentacdes africanas.
Quando combinadas com o logétipo de 8 riscas formam um padrao decorativo.
As riscas podem também ser aplicas com varias cores na vertical. A partir do
momento que se contacta com a identidade visual, a minima introducao de riscas
ira nos remeter para a visualizacdo da marca da IBM.
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No manual de normas da IBM, Paul Rand define os conceitos base da identidade
base. A inovacdo, que coloca a IBM na frente do mercado:

“A inovacao facilita a vsualizacio do antigo e distingue o engenhoso do ingénuo. E
a essencia da intuicdo imaginagdo e invencao — a esséncia da originalidade.

A histéria da IBM é feita de inovacdo e trabalho arduo. A inovacgao distingue o
lider do adepto, que ndo esta satisfeito com o ja conseguiu, mas com o que vai ser.
Foca-se ndo s6 no que esta certo, mas no que é excepcional.

A inovacao nao é necessariamente uma mudanca dramatica. O Design pode ser
inovador se for interpretado de uma forma nao esperada. A inovacao é produto das
restricGes e dos problemas do que da liberdade. As limitacoes culturais, financeiras
e de producao e a procura no mercado sao factores que mexem directamente com
a capacidade de inovagao. A inovacgdo afasta-se das tendéncias, do fingimento e da
timidez. Seduz o publico-alvo, estimula a mente acrescentando significado e gera
interesse. A inovacao é a fusao do bom design e do bom negdcio.”

O trabalho de Paul Rand ao servigo da IBM é muitissimo extenso. Foram definidos
métodos de identidade da marca, de packaging e de sinalética que ainda hoje sao
usados. E dos planos de comunicacdo visual mais antigos ainda activos. (Rand,

)
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Na Optica das iniciativas universitarias, com programa de comunicacao visual em
uso, a entidade que mais se aproxima da actuacao da EFS encontrada foi a “Berkely
Bright Green” ( ) inserida na Universidade da
California - Berkeley (UCB). A “Bright Green” tem como missdo desenvolver, coor-
denar e promover a sustentabilidade na UCB nao contemplando a investigacao
nem o ensino. A iniciativa tem trabalho na promocao de uma cultura de susten-
tabilidade e reducdo na emissao de gases nocivos de forma a atingir neutralidade
climatica. (UC Berkeley's Office of Sustainability, 2012). O programa de comuni-
cagao visual ndo demonstra unidade na sua comunicacao. Existem algumas apli-
cagdes que identificacdo a Bright Green de forma univoca. O seu simbolo é uma
folha verde com o logotipo composto na fonte tipografica Gill Sans. A ligacao
com a UCB é feita pela insercao do logotipo da UCB com o simbolo sobreposto a
este. A fonte Gill Sans, da autoria de Eric Gill em 1927, € uma fonte sans-serif de
formas humanistas latentes e de formas geométricas explicitas.(Bringhurst,2005)
Segundo o plano de Marketing e Comunica¢des de 2009-2010 o logo da Bright
Green é a representacdo do departamento de sustentabilidade da UCB. Nesse
documento sdo apresentadas algumas instrucdes de como usar o logo em dife-
rentes aplicagdes, advertindo para que nao se criem demasiadas versdes do
logo de forma a nao diluir o poder de reconhecimento da imagem da iniciativa,
mantendo a mesma estética em todas as imagens, assim como o uso de caixa-
-baixa e da cor verde da “bright green”. (Karen, 2009)
Iniciativa com missao similar a “Green Bright” é a MIT Sustainability

) do ja referido Massachusetts Institute of Technology. Do
ponto de vista estético possui uma imagem mais apelativa e sobria que a inicia-
tiva califoniana. Esta iniciativa actua na promocédo e implementacdo de praticas
de sustentabilidade no campus do MIT de forma transversal desde as pequenas
actividades no campus até a administracdo desta universidade americana.
Na Optica da analise do programa de comunicacdo visual ndo se identificou
nenhum caso além do site apresentado Detectou-se durante a pesquisa que a
imagem do MIT nao tem unidade visual na imagem usada pelos seus departa-
mentos e laboratorios .
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A comunicagado visual é altamente valorizada na pela sociedade actual. Quando
mais informacao visual conseguimos visualizar, maior é a nossa tendéncia para
preferirmos esse meio para adquirir informacdo e conhecimento. Ao longo do
ultimo século assistimos a varias revolugées da linguagem visual com o auxilio do
design grafico, comunicando com ordem e clareza sobre produtos, marcar, enti-
dades, as actividade que desempenham e os valores que representam.

Os canais de comunicacdo estdo a mudar. A lista telefonica agora esta na internet,
o radio foi descartado para 0s iPODs e coleccbes pessoais de mp3, a televisao cada
vez mais é trocada pelo Youtube. E necessario adequar o tom e os canas de comu-
nicagao aos publico-alvo que as iniciativas que representamos comuniquem com
quem queremos. Ir de encontro aos receptores é a melhor forma de fazer chegar
uma mensagem oportunamente, se possivel fazer com que interajam com o
emissor. Os novos meios usados na comunicacao estao se mostrar indispensaveis,
mas quando estamos a procura de sustentabilidade e ecologia na comunicacao
podemos reavivar outros suportes entretanto abandonados. De encontro as ideias
defendidas por James McNamara outros meios podem ser utilizados para comu-
nicar de forma sem provocar poluicdo visual. A comunicacao digital e a estacio-
naria sdo inseparaveis e essenciais no plano de comunica¢do de uma marca, no
entanto é necessario que a essa comunicagao devolva inputs. As campanhas de
comunicacao devem ir de encontro a interaccao, promovendo a discussao com os
publico-alvo de forma a estabelecer uma relacao forte e duradoura. (McNamara,
C,201.) E necessario sabermos qual o alcance da nossa mensagem, se é lida e
sobretudo se é compreendida devidamente (Farley, 2009).
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Na abordagem a este projecto procurou-se implementar um plano de comuni-
cacdo inovador que encontre e reflicta os valores, missdo e objectivos da iniciativa
EFS. As diferentes abordagens a definicdo de uma identidade visual pretenderam
implementar solugdes para comunicacdo da EFS tirando partido de diferentes
técnicas de design.

No desenvolvimento do plano de comunicacdo visual estabeleceram-se contactos
com os responsaveis pela comunicacao da EFS (CCom), identificando as neces-
sidades e as expectativas EFS. A abordagem realizada foi no sentido de estabe-
lecer uma identidade coesa, forte e inovadora que permita comunicar com credi-
bilidade. A base para este programa assenta no logo desenvolvido de forma ser
robusto e identificavel mas também indo de encontro aos valores e missao da EFS.
De forma a corresponder aos requisitos identificados, mas também as expectativas
da EFS implementaram-se varias solu¢des classicas estacionarias (cartdes de visita,
papel timbrado, envelopes, posters, catalogos e desdobraveis) e solucoes de apli-
cacdo em meios dinamicos (web, televisdo ou até radio). Esta amplitude de aplica-
¢oes desenvolvidas resultam num plano de comunicagao visual extenso e coeso.
Neste capitulo identifica-se o caracteriza-se a EFS, o seu funcionamento, os brie-
fings realizados e de que forma se devem executar as estratégias de marca, design
e comunicacao da EFS.
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A Universidade de Coimbra prossegue uma politica de melhoria continua em
varias areas, permitindo-lhe assegurar elevados padrées de ensino e investi-
gacao (Energia para a Sustentabilidade, 2012) , bem como ser um interveniente
activo no desenvolvimento do mundo empresarial. A iniciativa Energia para a
Sustentabilidade (Energy for Sustainability - EFS) é uma das manifestacoes dessa
politica. Esta iniciativa visa responder aos desafios envolvidos na concepcao,
operagao e regulagao de sistemas que produzem, transportam ou utilizam
energia. A EFS Congrega docentes de diferentes disciplinas cientificas com uma
longa experiéncia no ensino, na investigacao, na transferéncia de tecnologia e em
consultoria nas areas da energia e desenvolvimento sustentavel.

No contexto da iniciativa EFS, a Universidade de Coimbra oferece programas
de formagdo avancada para licenciados ou mestres em engenharia, arquitec-
tura, economia e gestdo, bem como para profissionais com interesse nesta area
com formacdes diversas, em associacao com o Programa MIT Portugal. Estes
programas interdisciplinares proporcionam grande flexibilidade na escolha do
percurso formativo, enfatizando a analise de sistemas e as formas como se rela-
cionam, incluindo sistemas urbanos e edificios, as interaccdes economia-energia-
-ambiente e a eficiéncia energética (Energia para a Sustentabilidade, 2012).

A iniciativa da EFS assume-se como um clube da ciéncia onde o resultado global
é superior a soma de todas as partes que a compdem, querendo se afirmar
como a coqueluche da investigacdo da Universidade de Coimbra (comunicagao
privada,2012). A EFS podera-se comparar a uma rede de conhecimento que se
expande a partir de um nucleo duro de investigadores, com dupla ou mais afilia-
¢Oes, e institutos de Investigacdo e desenvolvimento na dptica da transmissao,
reutilizacao e optimizacao da energia.

De forma a definir uma marca coerente com os valores e objectivos da EFS é
necessario antes de comecar a abordagem criativa, identificar e entender quais
sao os atributos base a transmissao de uma mensagem verdadeira e sem receios.
(McNamara, 2011, D) A comunicac¢do da iniciativa deve ser clara e objectiva trans-
mitindo confianga nos estudos que divulga e promove com dinamismo e versatili-
dade, com os valores que a EFS defende, na comunicacao visual.
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A EFS esta organizada em torno de 13 unidades de investigagdo avancada da
Universidade de Coimbra e possui representatividade prépria a semelhanga dos
institutos inter-disciplinares da Universidade de Coimbra. Esta iniciativa surgiu
de forma a investigar, desenvolver e transferir conhecimento dentro dos domi-
nios da energia numa perspectiva de desenvolvimento sustentavel. E composta
por uma estrutura nuclear o Comité de Coordenacao Cientifica e Gestao (CCCQ)
que incorpora o Comité de Assuntos Pedagdgicos e Académicos (CAPA), o Comité
Para a Comunicacdo (CCOM) e o Comité para a Investigacao Cientifica e ligacdo as
empresas (CICLE). Ancorado a esta estrutura esta um Comité para a Transferéncia
Interna (CTI) responsavel pela comunicagao interna da iniciativa. Periféricos a este
nucleo central existem duas sub-entidades de acompanhamento e aconselha-
mento, o Comité de Acompanhamento Cientifico Externo (CACE) e o Conselho
Externo de Aconselhamento e Afericdo. Poderd consultar mais informacao sobre
as competéncias de cada érgdo poderdo ser encontradas em documentacao
anexa. (Anexo, Comissao de Coordenacao Cientifica e de Gestao da Iniciativa para
a Sustentabilidade, 201m).

Os Centros de Investigacao e as Unidades Organicas associadas assumem um
papel de contribuicdo e colaboragdo para a iniciativa e os seus demais corpos
sociais, assumindo um papel transversal a toda a iniciativa. Os elementos das
entidades associadas poderdo assumir cargos dentro dos corpos sociais da EFS.
As Unidades Organicas actualmente associadas a EFS sdo as oito Faculdades da
Universidade de Coimbra com 13 Centros de I&D. As unidades de I&D que estdo
associadas a EFS podem ser agrupadas por areas do conhecimento (Universidade
de Coimbra,2012)

Ciéncias da Engenharia e Tecnologias

Ciéncias Naturais

Ciéncias Sociais
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3.2 Organizacao da Iniciativa

Diagrama 1 —
Funcionamento da Iniciativa

para a Sustentabilidade de
Universidade da Coimbra.
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As Unidades Organicas da Universidade de Coimbra actualmente envolvidas na EFS s&o:

Faculdade de Psicologia e Ciéncias da Educagao

Faculdade de Ciéncias e Tecnologia
Departamento de Engenharia Mecanica
Departamento de Engenharia Electrotécnica e de Computadores
Departamento de Engenharia Civil
Departamento de Engenharia Informatica
Departamento de Engenharia Quimica
Departamento de Arquitectura
Departamento de Ciéncias da Vida
Departamento de Ciéncias da Terra

Faculdade de Economia
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O conhecimento sobre o funcionamento interno da iniciativa e a identificacao de
requisitos para o programa de comunicacao visual apenas se tornou possivel pelo
contacto com os responsaveis da EFS. Nos dois briefings realizados (cf. Apéndice
2) com os responsaveis do CCom detectaram-se algumas caracteristicas formais
que deverdo estar presentes na identidade visual.

Do primeiro contacto com o a iniciativa identificaram-se as caracteristicas formais
que a EFS deseja ver representadas na sua marca. A durabilidade, versatilidade,
objectividade foram aplicadas na forma de forma a cumprir o desafio de corres-
ponder visualmente a sustentabilidade, re-utilizacdo e e optimizacao de processos
numa rede que se expande a partir de um nucleo duro.

Na analise de requisitos importa ainda, para a construcao da identidade, analisar
a dindmica interna da EFS, o seu funcionamento e a forma que teve origem e o
seu desenvolvimento. A iniciativa parte do voluntariado de docentes que tém
tematicas de investigacdo em comum relacionadas com 0s processos energé-
ticos. Os seus principais objectivos sdo a formacao (em Cursos de 2.2 e 3.2 ciclos
de estudos), a investigacdo e re-estruturacdo energética da Universidade de
Coimbra e a Regido Centro. O CCom da iniciativa necessita de elementos formais
de identificacdo préprios da iniciativa (tém actuado com meios dos centros de
investigacdo a que estdo associados). O desenvolvimento destes elementos, o
economato per si, além de identificar os interlocutores credibiliza a EFS demons-
trando no primeiro contacto que se trata de uma instituicdo credivel sediada na
Universidade de Coimbra.

A iniciativa, apesar de depender directamente da Reitoria da Universidade de
Coimbra, ndo esta constrangida as normas de imagem e marca da Universidade
de Coimbra. A Divisdao de Identidade, Imagem e Comunicacao da Universidade
de Coimbra (DIICUC) é um parceiro da EFS para a sua estratégia de comunicagao
avaliando quando se esta a respeitar o plano de comunicacgao visual definido neste
projecto.
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A EFS como iniciativa transversal a Universidade de Coimbra esta envolvida em
inimeros projetos simultaneamente transferindo, internamente e externamente,
enormes quantidades de informagdo, alguma sigilosa, com forte ligacdo empre-
sarial. A EFS ndo se cinge unicamente a comunidade empresarial, constando nos
seus objectivos, a optimizacao do fornecimento energético doméstico e os seus
usos domeésticos. Pretende-se optimizar a qualidade de vida dos cidadaos da
Regido Centro, pela divulgacdo de boas praticas energéticas de forma a reduzir os
gastos energéticos.

As normas da marca desenvolvida devem ser claras e objectivas para que todos
os docentes envolvidos na EFS possam contribuir para a uniformizagdo do uso da
marca e garantir o espirito de equipa na iniciativa, ndo menosprezando o valor
individual de cada membro. O uso correcto das normas presentes no manual de
marca garante a consisténcia na comunicagao visual. Quando existe consisténcia,
cria-se confianca, o que por sua vez atrai o publico-alvo (Airey,2010). A marca EFS
deve compreender a iniciativa sendo construida pela soma das partes. Acordou-se
que se poderiam categorizar os varios centros de investigacao que participam
na iniciativa dentro do espectro das disciplinas ou areas do saber intervenientes.
Em ambiente de briefing acordou-se ainda que a ligacdo entre a Universidade de
Coimbra e a iniciativa se poderia refletir pela cor verde tanto pelas conotagdes
ecoldgicas, como por ser a cor do selo reitoral da Universidade, estabelecendo
a ligacdo da tradicdo com o futuro. Essa ligacdo deve estar refletida na marca
desenvolvida afirmando a EFS como o “ex-libris” da investigacdo, interdisplinar, na
Universidade de Coimbra, que serve de elo da regido com a cidade, procurando a
comunicagdo com publicos tdo distintos quanto a comunidade académica (autors,
docentes e investigadores), a comunidade empresarial e populacdo, com presenca
forte na web e redes sociais.
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3 Abordagem ao Plano de Comunicacao Visual

Apds analise da missdo, objectivos e identificagao das expectativas e requisitos
da EFS para o seu plano de comunicagdo, procurou-se estabelecer a forma visual
que poderia representar as caracteristicas apontadas ao longo dos briefins com a
EFS. Torna-se necessario definir um conceito visual que represente os valores que
constroem a marca da iniciativa.
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A iniciativa identifica-se como um clube da ciéncia, um local de encontros, onde
o resultado global é superior a soma de todas as partes que a compdem. A EFS
é composta por docentes universitarios, em regime de voluntariado, de treze
centros de investigacdao avancada da Universidade de Coimbra, produzindo
enormes quantidades de informac3o. E necessario estabelecer unidade visual
na comunicacdo e remeter para a versatilidade e heterogeneidade das activi-
dades da EFS.A iniciativa deseja afirmar-se como o centro de I&D de exceléncia da
Universidade de Coimbra. A sua imagem deve reflectir essa exceléncia, inovacao,
objetividade e preocupacao pelo uso sustentavel dos recursos naturais existentes.
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A EFS é ainda, no seu funcionamento, uma rede complexa que parte e depende
de um nucleo duro, podera-se entender como sendo este nlcleo a Reitoria da
Universidade de Coimbra ou o CCCG, em expansdo. A marca devera transmitir
dinamismo e versatilidade sem descurar a origem natural existente na producao
de energia.

Pela reutilizacdo da forma geométrica do quadrado criaram-se composicoes
visuais ricas e evolutivas. A reutilizacdo de formas e a sua proporcionalidade
permitiu criar uma forma visual composta por varias partes resultando no
simbolo do logo EFS. A modularidade presente neste simbolo representa as varias
partes intervenientes na iniciativa demonstrando visualmente o espirito de equipa
e a integracao multi-disciplinar das varias unidades organicas da Universidade de
Coimbra dentro da EFS. A distribuicdo dos modulos segue uma sequéncia mate-
matica (Sequéncia de Fibonacci — INSERIR FORMULA) presente na natureza sob
varias formas. A distribuicdo das formas nas plantas e arvores (sementes, flores,
ramos), o crescimento das arvores genealdgicas de alguns animais sdo alguns
dos padrdes numéricos naturais onde esta sequéncia se revela. Poderemos ainda
encontrar o numero dourado ¢ (phi) pela divisdo do ultimo numero da sequéncia
pelo penultimo. Quanto maior for “n” maior serad a aproximacdo com ¢ (Knot,
2010). O uso desta sequéncia nas formas e propor¢des da marca remete-nos para
as propor¢oes naturais do homem e interliga a ciéncia com a natureza.

O dinamismo aplicado na construcao do logo remete ainda para o fendbmeno
fisico do trabalho. O movimento dos corpos resulta da aplicagcdo de diferentes
forcas nestes sendo o resultado final a libertagdo de energia. A energia asso-
ciada ao movimento, energia cinética, é aproveitada , armazenada e transferida
pelo homem de varias formas. A energia manifesta-se ao homem de diferentes
formas: calorifica, elétrica e cinética. O movimento aplicado aos moddulos que
comp&em o simbolo representa a inércia na producdo de energia e re-utilizacao
de recursos na procura de um sistema sustentavel de producgdo, armazenamento
e transferéncia da energia.
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A estratégia de marca é o conjunto de acgdes de comunicagao, considerando os
meios e as mensagens, realizadas junto do publico-alvo. O uso de um tom de
voz consistente nas ac¢ées de comunicacao incrementando o valor intrinseco da
marca e valorizando as actividades da entidade representada.
O incremento do valor da marca acontece na resposta ao comportamento o
publico na relagdo entre consumidor e marca.(Cumming,2010) Este incremento
manifesta-se na forma de uma ligacdo emocional (Williams, 2012).
A iniciativa EFS comunica com uma enorme diversidade de publico. A estratégia
de marca inicial deve comecar por se relacionar com todo o espectro dos seus
publico-alvos . Apods a fidelizacdo dos publico-alvo é que se podera comecar a
direccionar as campanhas de comunicacdo. (DesignDamage, 2012) De forma geral,
a EFS podera comecar as suas campanhas de divulgacdo pela divulgacao de boas
praticas energéticas e ac¢bes académicas dentro da comunidade universitaria e
regional e continuar a estabelecer parceiros de I&D a nivel nacional e internacional.
A EFS, usando o seu tom de voz ird ir de encontro aos seus publico-alvo, estabele-
cendo uma posicdo de encontro a generalidade do seu publico- alvo (McNamara,
201, D) e das accdes que tem vindo a desenvolver. E importante fortalecer as
campanhas para os estudantes divulgando as praticas energéticas sustentaveis
de forma ndo intrusiva. A marca EFS ganhara reconhecimento se ndo estabelecer
uma campanha agressiva e ira promover indirectamente os seus ciclos de estudos.
E essencial na opinido de McNamara que a marca comunique sem receios e de
forma transparente sobre as suas actividades. E fundamental que a EFS consiga
explicar de forma sucinta as suas actividades. (McNamara, 2011, E)

Uma estratégia de marca, segundo James McNamara (2011,F), deverd cumprir
com 0s seguintes requisitos:
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A execucao da estratégia de marca corresponde a um grande processo.
O processo de aproximacao ao publico-alvo devera ser efectuada com uma
atitude positiva e percepcao do publico a que a marca se dirige. Os primeiros
contactos poderdo ndo devolver os estimulos desejados, pelo que se devem testar
varias abordagens ao publico. “Nada acontece do vacuo” segundo McNamara
(2012). Devem-se avaliar qualitativamente e quantitativamente as abordagens a
definir na construcdo da marca, inquirindo os publicos, medir audiéncias, observar
reaccbes dos publicos aos suportes de comunicacao.

E ainda importante mensurar as alteracdes implementadas quando se muda de
estratégia de comunicacdo. A combinacdo de todos estes factores permitem
quantificar o retorno do investimento na nossa estratégia de comunicacao.
(McNamara, 20m,G)

O sucesso da estratégia de marca depende também do funcionamento interno
da entidade. E importante que os colaboradores que representam a marca
compreendam inteiramente os seus valores e miss3o. E importante que o tom de
voz criado esteja presente transversalmente na entidade (DesignDamage,2012) e
0 seu uso seja consistente (Williams, 2011) com as normas graficas, criadas inte-
grando a marca no maximo de suportes possivel.

Em campanhas de comunicagao de pequena dimensao, nem sempre é necessaria
a implementacao de uma estratégia de marca, mas é importante que na defi-
nicao da instituicao se estabeleca inequivocamente quais os valores e missdo que
a instituicdo defende para uma correcta formulacdo e comunicacdo da marca
(McNamara, 201, D).

A esséncia de funcionamento de uma estratégia de marca passa por criar uma
relacGes fortes com o publico, utilizando os meios de comunicacdo existentes
para manter indefinidamente a relacdo viva (Coelho, 20m), reforcando a identi-
dade da marca e adaptando-a as mudancas culturais. (DesignDamage, 2012)
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A estratégia de design é um plano de comunicagdo da marca, onde se decide
como, quando e em que cenario a marca ira actuar. Este planeamento pode
actuar a curto, médio ou longo prazo em simbiose com a estratégia de mercado
da marca. A estratégia de design deve aplicar o tom de voz da marca, procurando
que as formas e métodos das campanhas lhe sejam congruentes. A estratégia
pode responder a inputs do publico-alvo fortalecendo ou criando novas relagoes e
aumentando a probabilidade de ser bem sucedida. Esta estratégia compreende a
componente visual da comunicagao.

Na defini¢do da estratégia de design é necessario identificar e comparar as campa-
nhas de organiza¢des com actuagdo na mesma area da marca e identificar quais
os pontos menos fortes dos competidores de forma a seduzir os publico-alvo do
nosso cliente que estado fidelizados com outras marcas.

A estratégia de design contempla ainda todo o estudo de semiética, design e de
valores que sdo empregues na marca.(McNamara, 2012)

Os ensinamentos classicos e intemporais do design, aliados a versatilidade e
dinamismo pedidos pelo cliente potenciam o conceito inovador da iniciativa. A
unidade e coeréncia na aplicacdo da marca é fundamental para que esta ganhe o
seu espago junto do publico-alvo, aumentando o seu reconhecimento e valor. O
sistema de normas graficas Unigrid de Massimo Vignelli respondeu necessidades
similares quando foi aplicado a todos os parques naturais dos EUA, produzindo
um sistema de comunicagao visual alargado. Ja na opinido de Stefan Sagmeister, o
design serve para criar paixao e aumentar a competitividade de bens ou servicos
junto dos consumidores. Da embalagem, passando pelo merchansing, outdoors,
spots publicitarios e aplicacdo em equipamentos e veiculos, todos os meios
permitem comunicar os valores da marca e estimular a relagdo com os publicos.
(Sagmeister, 2011)
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Na apresentagao e defini¢do da estratégia de design é importante que o Designer
consiga narrar com convic¢cao, aos elementos de decisdo, a estratégia de design
que ird permitir & entidade atingir os seus objectivos e expectativas. E impor-
tante actuar no dominio tangivel e mostrar a actuacdo da marca em situagdes
concretas. Com esta forma de atuacdo consegue-se criar, mais facilmente, um
compromisso com todos os elementos presentes na reunido. Na opinido de Tim
Brown, as pessoas precisaram de ter uma compreensao visceral, na forma de
imagem, para compreenderem as estratégias de design criadas. O design é a ferra-
menta ideal para colocar no dominio tangivel as estratégias e alcangar os resul-
tados pretendidos.(Brown, 2005).

A prototipagem da estratégia de design permite antever problemas estratégicos.
Quando o mercado se alterar os produtos e a estratégia ja foram objectos de
estudo e consequentemente refinadados. E intrinseco no processo de design a
evolucao das suas estratégias. Ao desenvolver uma estratégia de design estamos
perante a hipotese de antever problemas futuros e os prevenir, evoluindo para a
proxima versdo do produto, enquanto a estratégia é executada. (Brown, 200c).
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A comunicagao dos valores que a marca EFS defende deve ser compreendida e
interiorizada pelo seu publico-alvo. Deve-se criar um tom de voz na comunicagao
que va de encontro aos valores da EFS. O tom de voz é mais do que o discurso e
a forma com que este as marcas se apresentam. E a linguagem e personalidade
criada para a marca. (Mills, 2012) O foco do tom de voz estd no branding e ndo
nos meios utilizados. O tom de voz criado para a marca (brand voice) deve ser
poténciado em todos os meios que a marca usa para comunicar. (Brito, 2012)

O tipo de tom de voz depende da cultura e personalidade da entidade e do tipo de
publico-alvo. O uso consistente do tom de voz na comunicacao da entidade trans-
mite confianca epermite estabelecer relagdes duradouras com o publico. Uma vez
criado um tom de voz e colocado em pratica, este tem de ser cativado e gerido. O
tom de voz deve acompanhar a cultura da iniciativa e ser auténtico, transmitindo
todos os valores e qualidades da marca. (Mitchell,2005)A gestdo do tom de voz
deve ser realizada ao longo do tempo de forma a transmitir confianca e profissiona-
lismo aos diversos publico-alvo. (Mills, 2012) Quando o tom de voz é fragmentado
a percepcao que os consumidores tém da marca é penalizada, influenciando a sua
performance comercial e financeira afastando os seus publicos. (Albrighton, 2010).
Da mesma forma a comunicacdo deve ir de encontro ao interesse do publico-alvo.
(Crow, 2010) Os planos de comunicacdo das marcas actuam em multiplos meios,
€ necessario que a comunicagao seja univoca e haja integracao transversal do tom
de voz (Brito, 2012) reconhecendo-se a marca e indo de encontro as expectativas
do publico-alvo. (Mitchell, 2005) Deve verificar-se, na comunicacao, coesdo entre o
tom de voz e a forma como é empregue. (Riva, 2012)

O publico-alvo deve ser bem identificado de forma a estabelecer o tom de voz
correcto para que a marca possa sem bem percepcionada.A percepgdo da
comunicacao visual e escrita depende do receptor. (Crow, 2010) Segundo Peirce,
um simbolo é uma representacdo de uma entidade que a identifica, criando
uma representacdo menta da entidade que o simbolo representa. (Crow, 2010)
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A tipografia, como parte integrante de um logo, faz também parte do tom de voz.
(Spiekermann & Ginger, 2003) Os logos pelo seu valor semidtico fazem parte da
linguistica, (Crow, 2010) pelo que as diferentes convengdes culturais aumentam a
capacidade de compreensao dos simbolos (Crow, 2010). Da mesma forma vamos
de encontro a teoria de W. Mitchell (2005) em que a experiéncia individual de cada
receptor de comunicagdo é Unica na percepcao visual.

A EFS defende e promove varios valores como a multi-disciplinaridade, sustenta-
bilidade, optimizacao, clareza, transparéncia, vanguarda e o empreendedorismo.
A comunicacdo da EFS deve ser univoca tanto na forma visual como na abor-
dagem ao discurso.

A iniciativa tem um vasto grupo de publico-alvo. A comunidade académica, a
comunidade empresarial e a comunidade regional. Dever-se-a transmitir um espi-
rito jovem na iniciativa sem descurar o formalismo préprio da Universidade de
Coimbra. O tom de voz devera ser simples, directi e objectivo em todas as comu-
nicagbes, atingindo a versatilidade necessaria para comunicar directamente com
todos os seus publico-alvo.
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As estratégias de marca e de design sao importantes pela forma em que definem
como a marca deve actuar e de que forma. Na identificacdo e formulacdo do tom
de voz, inerente as duas estratégias apresentadas, é definida a forma e abordagem
que se utilizar na comunicacao escrita e visual. Neste capitulo abordamos varias
perspectivas de utilizar as estratégias em prol da EFS com o objectivo de valorizar
a marca. Devera consultar o manual de normas de forma a visualizar as estraté-
gias de comunicagao sugeridas.

A comunicagdo da EFS deve ir de encontro aos seus publicos, como referido na
estratégia de marca, e avaliar os inputs devolvidos como resultado da comuni-
cagao realizada. O tom de voz, como referido, & omnipresente ao longo da vida
da marca, sofrendo os necessarios ajustes culturais, sendo o elo de ligacao entre
os colaboradores da entidade, a marca e o seu publico-alvo. E o elemento funda-
mental no sucesso de uma marca manifestando-se ndo s6 na comunicacgao visual
e escrita, mas também na escolha dos materiais e meios em que esta é desenvol-
vida a comunicacdo da marca. Como referido no manual de normas da marca,
é importante que a marca manifeste e comunique as suas intengdes sem entrar
em contradicio com os seus valores e missdo. E importante que na apresen-
tacdo institucional da EFS (edificacdo, sinalizagcdo, mobiliario, economato) exista
a adopcdo de materiais produzidos de forma sustentavel e se promovam dentro
dos espacos de funcionamento praticas de sustentabilidade energética.

A EFS na promogao da sua missdo e objetivos deverd abordar de forma geral todo
o0 espectro do seu publico alvo. A divulgacao de boas praticas energéticas que se
reflictam na economia da comunidade académica e regional, dada a conjuntura
actual, poderdo ser um ponto de partida para uma campanha de comunicagao
a longo-prazo. Uma campanha de indole geral e ndo direccionada a nichos do
publico-alvo permite aumentar o reconhecimento da marca e das suas atividades.
Dos inputs recebidos dessa campanha, de utilidade publica, poderdo analisar-se
que tipos de publico-alvo demonstram maior interesse nas actividades promo-
vidas pela EFS. Com os dados recolhidos e o publico identificado sera possivel criar
campanhas mais agressivas, onde a divulgacdo das ac¢des formativas, conferén-
cias e outras actividades da EFS é direccionada.
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A presenca regular das iniciativas promovidas pela EFS nos érgdo de comunicagao
social produz efeitos positivos para a valorizacdo da marca. Esta é a definicdo
de “Free Media” que incrementa o valor-noticia de uma marca ou instituicdo. A
presenca da marca em na agenda publica fortalece a marca.(Osorio, 2012) O valor-
-noticia é um indice que determina prioridade de uma noticia para ser publicada.
(Owen, 2012) Se a EFS for noticiada com frequéncia de forma positiva conseguira
se estabelecer junto dos seus publico-alvo nas zonas de influéncia dos orgdos de
comunicacao social A participagao da EFS em eventos de terceiros , em acgoes
de cross-marketing (Teles, 2011), afirma a posicdo da marca perante os publicos
dando aso a participacao e comunicagao directa com o publico alvo enquanto
lhes incute os seus valores e objetivos. (Osério, 2012)

Os varios o6rgdos de comunicagdo social existentes dentro da Academia de
Coimbra (UCV, Jornal “"A Cabra”, RUC, tvAAC e DCIIUC) tém como missdo informar
e divulgar as actividades da Universidade de Coimbra. A iniciativa devera estabe-
lecer as parcerias necessarias com estes 6rgaos de comunicagao social, alargando
o seu plano de comunicagao a toda a comunidade académica. Os orgaos de comu-
nicagao social regionais mais lidos sdo o Diario de Coimbra, Diario As Beiras e a
Revista C. Estes orgdos de comunicacgado social tém se mostrado disponiveis para
estabelecer parcerias com entidades sem fins lucrativos como é o caso da EFS.
Estabelecer parcerias da EFS com os orgaos de comunicagao regionais alargara a
area de influéncia da EFS junto da populacdo. Este tipo de parcerias podem, pelo
aumento do valor-noticia da EFS, levar ao acompanhamento editorial de outros
orgdos de comunicacao social nacionais ou internacionais. Na relacdo com a
imprensa é crucial a implementacdo de um dossier de imprensa (EPK) actualizado
com as actividades e objectivos da iniciativa, mas também com as actividades
delineadas e objectivos atingidos. A existéncia desta documentacgado é importante
na medida em que mostra abertura e transparéncia da EFS e aumenta as hipo-
teses de ser assunto de publicacdo.(Teles, 2011)
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A comunicagdo da EFS com o seu publico na forma de estacionario actuara num
regime de proximidade e com maior agressividade indo a comunicacao a procura
dos seus publico-alvo. Uma estratégia acertada de divulgacao da comunicagao em
estacionarios permite captar estudantes para as actividades lectivas, divulgar as
conferéncias e consequentemente dar visibilidade e comunicar junto dos publicos.
O uso de tamanhos padrao (ISO 216) permite salvaguardar a maxima compatibili-
dade com os expositores publicos e métodos de producao, diminuindo os custos
na producao e criando facilidade no envio de correspondéncia. Recomenda-se
igualmente o uso de papel de fabricantes que pratiquem boas praticas ambientais
dando consisténcia ao tom de voz da marca.

Na divulgacao da iniciativa pode ainda criar-se um conjunto de objectos coleccio-
naveis. A titulo de exemplo uma série de postais. Esta ac¢do permitira a EFS inte-
ragir com publicos diferentes. Estes postais podem além de divulgar a iniciativa,
divulgar boas praticas energéticas ou outras mensagens que a iniciativa entenda
pertinentes. O coleccionismo filatélico acrescenta valor (sentimental e mone-
tario) a campanha de divulgacao, adicionando-se valor a marca.

A EFS deve aplicar a sua marca em merchansing de forma a divulgar as suas acti-
vidades e criar uma relagdo forte e duradoura com a comunidade académica,
empresarial e com os restantes publico-alvo. A aplicacao da marca em produtos
de uso quotidiano, reservados aos intervenientes da EFS, pode despertar o desejo
de posse nos restantes publicos e intensificar as relacdes com os publicos. O uso
da marca em vestuario, canecas, sacos, lapis e outros items junto a restante apli-
cacgado de todo o programa de design presente no manual de marca podera originar
uma cultura de marca da EFS, onde os principais intervenientes desempenham
um papel fundamental na promocdo da missao, valores e objectivos da iniciativa.
A comunicacado electronica da EFS devera ser bastante activa e actuar em multi-
plas frentes. O seu site principal deverd ser reformulado visualmente, alte-
rando o seu template. A iniciativa pretende continuar a usar a plataforma SILVA,
como identificado nos briefings, como a sua principal presenca na Internet.
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Com o auxilio da DIICUC é facilitada a iniciativa a gestao dos contetidos do seu site.
Ainda na comunicagao electronica, a presenca nas redes sociais, a titulo privado e
das organizacbes, é cada vez mais considerada como fundamental na abordagem a
novos publicos e como forma de manter as relagdes com os publicos fidelizados as
marcas. A actuacgdo da EFS nas redes sociais devera ser estar em linha com o tom
de voz da marca e valores da marca. E importante que a EFS esteja presente nas
principais redes sociais (a reter Facebook, Twitter e Linkedin), mas também esteja
em consonancia com as alteracées culturais e se adapte a novas plataformas elec-
trénicas que possam surgir ou se popularizar. Seria ainda importante, para a valori-
zagao da marca e relacionamento com o tecido empresarial regional, a EFS se asso-
ciar com projectos nacionais no segmento das redes sociais como o Bundlr (uma
plataforma de clipping online desenvolvida por ex-autors do DEI, FCTUC).

A correspondéncia electronica da EFS, deve de igual forma comunicar a marca da
EFS. Como reforco da missdo da iniciativa antes da ficha de contacto do e-mail
pode ser enviada uma mensagem apelando as boas praticas e promovendo a
sustentabilidade energética. Esta accao podera expandir-se com a insercao de
mensagens automaticas, em todas os e-mails da Universidade de Coimbra como
forma de promover o uso racional da energia na comunidade académica. Esta
accao de comunicagdo poderad assumir comportamentos virais para promogao
da iniciativa. Este procedimento ndo seria invasivo as mensagens de e-mail
geradas pelos meios da Universidade de Coimbra, mas sim uma das formas de
ir de encontro do publico. Os servicos de newsletter, actualmente apresentam-
-se como uma formalidade necessaria a comunicacao das entidades com os seus
publicos. As suas taxas de leitura sdo reduzidas, em contrapartida os seus leitores
sdo o publico fidelizado a marca.

A promocao das actividades da EFS em formato video deve ser sempre acom-
panhada dos seus identificadores, garantindo que os conteddos disponibili-
zados pela EFS estardo identificados em permanéncia de forma inequivoca.
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3 Abordagem ao Plano de Comunicacao Visual

Existem outras formas de divulgar a marca EFS e as suas actividades nao contem-
pladas no manual de normas. Meios de divulgacdo como Pop-Ups, Roll-Ups,
Outdoors, entre outros, devem seguir as normas graficas presentes no manual de
marca.

As possibilidades de executar campanhas de “consumer engagement” da EFS
sdo vastas tal como a actuacao da iniciativa dentro da Universidade de Coimbra.
Como hipotese, a celebracdo da Sustentabilidade na Universidade de Coimbra
no dia 21 de Marco, Dia da Arvore, podera criar uma campanha de divulgacio
extremamente mediatica, divulgando a EFS como o agente de transformacdo da
Universidade de Coimbra numa universidade plenamente sustentavel do ponto de
vista energético. De forma muito sucinta, a campanha poderia atingir os meios de
comunicagao social pelo envio de multiplas noticias sobre os resultados de investi-
gacao nas semanas que antecedem o dia 21 de Marco. Nesse dia, realizar-se-ia um
evento publico, com debates e conferéncias sobre a sustentabilidade energética
nacional e o envio de uma newsletter , com a compilagdo das varias noticias da EFS,
a toda a comunidade da Universidade de Coimbra e de ex-autors da Universidade
de Coimbra. Nesse dia, a comunicacao visual da Universidade de Coimbra deveria
transformar-se nesse dia ostentanto de forma principal a cor verde.

Nas campanhas de comunicagdo é fundamental que o uso do tom de voz da
marca seja coerente, criando unidade ndo sé na comunicacgao visual, mas também
verbal transmitindo confianga e credibilidade da marca aos seus publicos da EFS.
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4 Desenvolvimento

Neste capitulo é abordado o processo criativo no desenvolvimento
da marca e os meios técnicos utilizados. O capitulo inicia-se com os
paradigmas iniciais e o conceito que levaram ao desenvolvimento da
marca. Na dinamica de marca é realizada uma analise semidtica a
marca e técnicas e ferramentas aplicadas no seu desenvolvimento.
No final é apresentada a aplicabilidade da marca de forma geral e é
introduzida a estrutura do manual de marca EFS.

A forma final da marca EFS resulta de um processo longo de
trabalho. Foram realizadas diversas abordagens para a este plano
de comunicagdo que poderdo ser consultados no apéndice desig-
nado “dossier de projecto”.
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Diagrama 2 —Brainstorm
de ideias relacionadas
com a EFS.
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4 Desenvolvimento

A iniciativa da EFS assume-se como um clube da ciéncia onde o resultado global
é superior a soma de todas as partes que a compdem, querendo se afirmar
como a coqueluche da investigacdo da UC. O seu funcionamento poder-se-a
comparar a uma rede de conhecimento que se expande a partir de um nucleo
duro de investigadores, com duas ou mais afiliagdes, e institutos de Investigacao e
Desenvolvimento na éptica da transmissao, reutilizagcdo, optimiza¢do da energia.
A comunicagdo da iniciativa deve ser clara e objectiva transmitindo confianca nos
estudos que divulga e promove com dinamismo e versatilidade na comunicagao
visual sem descurar a origem ecoldgica e fisica existente na producdo de energia.
A distribuicao dos elementos em proporg¢des naturais, inspirado na sequéncia de
Fibonacci, relaciona a ciéncia com a natureza pelas proporcoes e distancias das
formas.

As diferentes forcas que se exercem no planeta criam diferentes efeitos sobre os
corpos e superficies existentes. Quando uma forca é exercida sobre um corpo pode
resultar em movimento. Na deslocacao dos corpos sobre uma superficie ocorre
transmissdo de energia, o que resulta no fenédmeno fisico de trabalho. A trans-
missao de energia ocorre de diversas formas na natureza. O homem ao longo da
sua histdria soube aprender a dominar a energia de varias formas. Da descoberta
do fogo até a procura de novas formas de producdo de energia. Sem movimento
(corpos, liquidos, gazes, moléculas, atomos, electrdes, protdes, neutrdes) seria
fisicamente impossivel a producdo, armazenamento e distribuicdo de energia.

A energia produzida de forma sustentavel procura a reutilizacdo dos recursos
naturais sem prejuizo do meio ambiente. Procura-se atingir a maior eficiéncia nos
métodos de producdo, armazenamento e distribuicdo da energia. A reutilizagao
de formas permite criar composicoes visuais ricas. A reutilizagdo permite atingir
um resultado global que sera superior a soma individual das partes atingindo
como objecto final a marca. Desenvolveu-se um simbolo baseado em tipografia
modular. Reutilizando a forma quadrangular e transferindo energia pela inércia
chega-se a marca final.

A distancia entre os glifos permite que se realize a leitura total do simbolo e simul-
taneamente da espaco para a leitura de cada elemento que o compde.
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O processo de transformacgado da energia esta associado ao movimento. Sem este
é impossivel o Homem usufruir do potencial existente nas forcas naturais e tirar
partido dessas forcas que se manifestam de forma natural para seu usufruto. A
reutilizacdo de formas e o seu movimento conduzem a marca da EFS a estar asso-
ciada ao reaproveitamento dos recursos existente e aos processos de produgao
de energia. A energia cinética, inerente ao movimento, manifesta-se junto com
outras forgas fisicas criando-se a metafora para a transmitir os valores da EFS.

A iniciativa conta com varios emissores de comunicagdo. Dos treze centros de
investigacdo, trés faculdades e mais de duzentos investigadores associados é
necessario que todos utilizem uma comunicagao congruente e consistente para o
exterior da iniciativa, mas também surge a necessidade de identificar rapidamente
a origem dos emissores de comunicacao. Ao identificar as areas do saber inter-
venientes na iniciativa EFS (ciéncias naturais, sociais e tecnoldgicas) consegue-
-se identificar rapidamente dentro da iniciativa a origem da comunicagdo, sem
prejuizo para a forma visual do simbolo.

As cores adoptadas para o simbolo da iniciativa seguem a tradicao académica
coimbra. O preto e verde sdo cores da UC usadas de forma geral e pela Reitoria
desta Universidade. Ja o azul claro é a cor da Faculdade de Ciéncias e Tecnologia da
Universidade de Coimbra e o vermelho uma das cores da Faculdade de Economia
(a outra cor é o branco). Da mesma forma, o preto e o verde ao uso generalista do
simbolo na comunicacdo da marca, podendo este mostrar-se complemente negro.
O verde sera ainda utilizado para os usos onde intervenham as ciéncias naturais, o
vermelho as ciéncias sociais e o azul para as ciéncias tecnologicas. (Universidade
de Coimbra, 2010)

Em forma de conclusdo, o simbolo desenvolvido ostenta a modernidade e versa-
tilidade esperados pela EFS, ostentando na sua construcdo a reutilizacdo de
formas e a proporcionalidade regularmente encontrada de forma natural. As
cores adoptadas remetem nao sé para o universo académico conimbricense, mas
também para o luxo, distingdo e rigor (Heller, 2009), nobreza e elegancia (Costa,
2011) que o preto, como cor dominante, representa.
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4 Desenvolvimento

4.3  Aplicacao da Marca

A marca da EFS foi desenvolvida com vista a comunicar dinamismo e versatilidade
em varios meios e suportes. Neste capitulo abordamos o comportamento da
marca em diferentes meios e escalas.
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4.3.1 A Marca EFS

O logo desenvolvido, como ja referido, defende os valores e missdo da EFS pela
implementacao do conceito apresentado combinado com o tom de voz da marca.
A composicdao modular presente no simbolo da EFS pela conjugacao de formas
geomeétrica simples cria um simbolo legivel a varias escalas.

O simbolo criado permite, utilizando varias fases da sua transformacéo, criar
motivos ou padroes decorativos impondo diversidade e modernidade nas aplica-
¢des onde estara inserido. Na identidade da IBM, Paul Rand implementou estraté-
gias onde a reutilizagdo da forma cumpria diferentes propdsitos. O uso excessivo
da reutilizacdo de formas do logo vai de encontro ao efeito decorativo mais do
que a identidade visual da EFS, atingindo a forma de ornamento e funcao (Rand,
1993). O logo, como ilustracao, vai de encontro aos objectivos de identificar uma
entidade e dar énfase a comunicacao visual (Rand, 1993).
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4 Desenvolvimento

A tipografia adoptada para o logétipo da EFS deve revelar o caracter humano da
iniciativa. A fonte Seravek é uma sans-serif humanista de caracter pouco geomé-
trico que, quando combinada com o simbolo EFS, cria o contraste correcto entre
a mecanizacio dos processos energéticos e a intervencio humana. E uma fonte
robusta em textos complexos como um relatério cientifico ou uma apresentacgao
de dados. A fonte é directa e funcional mas também neutra e silenciosa para a
grande amplitude adequadada aos contextos de uso da EFS . E uma fonte que
comunica com clareza, funcionalidade e objectividade.(Olsen,2007,B)
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4.3.2

Seravek é uma familia tipografica desenhada, em 2007, por Eric Olson (Process
Type Foundry) com 10 pesos e uma enorme variedade de caracteres que lhe
conferem um funcionalismo alargado indo de encontro as necessidades do design
editorial, de identidade e onde a riqueza da forma e clareza devem coexistir
(Olsen, 2007, B).

A fonte foi desenvolvida com a consciéncia que a apresentacdo de informacao
numérica é crucial para a comunicacdo, incluindo diferentes tipos de alinha-
mentos (Lining Numerals, Old Style, Small Cap, Tabular, Tabular Oldstyle e Small
Cap Tabular) ao longo dos varios pesos da sua familia. A Seravek inclui ainda a
numeragao em fracgdes e a maioria dos simbolos matematicos e financeiros.

016 016 016
016 016 016

Esta fonte tem um comportamento estavel em ecrd, a Seravek podera ser usada
como fonte tipografica em ambiente web.(cf. Olsen, 2007, B). Podera consultar o
espécime da fonte nos anexos deste documento (Anexo, Olsen, 2007, A).

No manual de normas da marca, é referido que se podera utilizar em ambiente Web
as familias Arial / Helvetica. Sdo fontes grotescas que estdo disponiveis na maioria
dos sistemas informaticos. Caracterizam-se por uma boa legibilidade em ecra. O
contraste presente entre as formas das familias tipograficas e a marca desenvol-
vida, permite que ambos co-existam no ecra sem se diluirem na leitura global.
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4 Desenvolvimento

O manual de marca desenvolvido procura espelhar a diversidade e multiplicidade
de opgdes onde a marca EFS pode actuar do ponto de vista visual. Esta organi-
zado em cinco partes onde a definicdo e aplicabilidade sdo introduzidos de forma
técnica, apresentas nos primeiros dois capitulos, e os Ultimos trés apresentam
exemplos concretos de aplicagdo e actuagdo da marca.

O programa de design, ou estratégia de design, apresentado no manual de marca
foi executado de encontro as expectativas da EFS, ja enumeradas. O manual
reflecte as preocupacdes, valores e missdao da entidade e, simultaneamente,
apresenta de que forma deve ser aplicada a marca em tamanho, cor, forma e em
meios.

A maioria das escolhas feitas foram justificadas no capitulo 3.7. Resta justificar as
opcoes aplicadas a pagina da iniciativa. O redesign da pagina web nado é extensivo
em resultado da analise do briefing. As alteraces estdo de acordo com a analise
das Leis de Fitt e de Hick (Atwood, 2006). Ja a lei de Fitt enuncia que o tempo
necessario para que o utilizador com uma interface é maior quanto menor forem
0s objectos de interaccao. A lei de Hick enuncia que o tempo de decisdo do utili-
zador depende da quantidade de escolhas disponiveis (Hick, 1952).
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4.3.3 Aplicabilidade — O Manual de Normas

As alteragGes na interaccdo procuram reduzir as escolhas ao utilizador, sem
reduzir a funcionalidade do site, simultaneamente, a marca ¢ aplicada na comuni-
cagao visual do site. As reformulagdes sugeridas nos varios tipos de pagina apre-
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sentados pelo CMS SILVA foram:

Identificacdo do site com a cor da iniciativa;

Introducao do simbolo EFS;

Troca do identificador de banner activo de um circulo para quadrado indo de encontro a geome-
tria do simbolo;

Troca da cor de hiperligacao de azul para verde;

Redesenho dos icons de redes sociais para estilo mais simples;

Redesenho dos banners para formas mais simples;

Introducdo de imagens que promovam exemplos da sustentabilidade na regido centro. Nos
casos apresentados, usa-se fotografias dos moinhos de vento da serra de Gavinhos, municipio de
Penacova, distrito de Coimbra, Foto de José Raposo®©, e a escada de peixe existente no acude do
rio Mondego em Coimbra. Foto de Paulo Novais/LUSA®©®;

Arranjo do conteuldo, na vista de artigo, em duas colunas. A primeira coluna apresenta os desta-
ques e a segunda o corpo de texto;

Implementagdo de um sistema de navegacao ao longo do arquivo em vez de enumerar todos os
artigos publicados. O sistema sugerido vai de encontro as leis enunciadas neste subcapitulo, opti-

mizando a experiéncia do utilizador.

As aplicagbes adicionais presentes no manual procuram responder a necessidades
a médio-prazo inerentes a actividade da EFS e ao sentido de compromisso da
iniciativa com os publicos que é pretendido.
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4 Desenvolvimento

No desenvolvimento do presente plano de comunicacao visual, foram utilizadas
ferramentas distintas. No desenvolvimento inicial das varias propostas de logos,
desenho de monografias e tipos de letra modulares foi utilizado o software Adobe
[llustrator. . Procurou-se nos restantes processos comunicar a iniciativa tirando
partido de outros conceitos que sdo apresentados no anexo 1.

Na etapa de aplicagdo da marca em varios suportes e nos testes de tipografia
utilizou-se os programas Photoshop, InDesign e After-Effects da Adobe.
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A definicdo do valor comercial de um projecto de um projecto de design sera
possivelmente uma das questdes mais debatidas entre estudantes e profissionais.
Mostra-se pertinente, perante a falta de debate publico, investigar como é que o
trabalho de um Designer mostra e transfere valor para as marcas que desenvolve
potenciando as actividades dos seus clientes. Na opinido de Stefan Sagmeister a
disciplina do design grafico abragou outras disciplinas que antes eram lhe eram
complementares e independentes. O Designer grafico tornou-se num profissional
multi-facetado capaz de executar complexos processos de branding na sua pleni-
tude actuando em varios dominios da comunicagdo como a ilustragdo, fotografia,
tipografia, musica e realizacdo de filmes. E importante que o Designer grafico
consiga além de uma actuacgdo quase transversal a comunicagao visual consiga
também executar uma gestdo criteriosa do seu tempo, recursos e qualidades.
Na resolucao dos problemas dos clientes, é importante que o Designer nao sé os
saiba resolver como estipular o valor das suas solucbes. (Schaunessy, 2011). Mike
Monteiro defende que o Designer deve cobrar pelo seu valor de mercado, ndo
pelo seu tempo despendido. O valor do design e do seu trabalho tem sido conse-
cutivamente menosprezado.(Monteiro, 2012). Alexandre Matos (Matos, 2012),
do atelier conimbricence FBA, refere que ndo é possivel trabalhar com quem
nao reconhece o valor e o trabalho de design. Mike Monteiro, entrevistado por
Honan(2012), defende ainda que o design é uma profissdo que tal como todas
as outras requer especializa¢do necessaria para dominar os seus processos. Para
exercer uma atividade profissional sustentavel é necessario que os Designers
adquiram a experiéncia essencial para lidar e compreender a importancia que tém
dentro de um modelo de negdcio (Schaunessy, 2011). O design é um servigo poten-
ciador das actividades dos cliente e do proprio Designer. (Gold, 1985) Se o Designer
aceitar investir o seu tempo em favor de um trabalho especulativo esta a desres-
peitar-se como profissional assim como desrespeita a disciplina (Matos, 201).
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E importante que os Designers interiorizem que o trabalho de design representa
um valor que pode ser equivalente a outros servicos, mas que esta troca ndo
seja confundida com trabalho especulativo. (Honan, 2012). Michael Vanderbyl
(Gold,1985) considera o trabalho especulativo como extremamente negativo
para todos os profissionais, é necessario que se comunique que o design grafico é
uma profissdo especializada onde as ideias sdo o meio catalisador dos projectos.
O investimento do Designer na investigacdo de ideias e estratégias para resolver
os problemas de um cliente deve ser sempre pago. Na opinidao de Tom Geismar,
o design grafico é um servico profissional que devolve estratégias e solu¢des a
problemas (Gold. 1985) entre o equilibrio de requisitos técnicos, estéticos, comer-
ciais e humanos (Matos, 2011) na area da comunicacdo. Vanderbyl(Gold, 198c)
acrescenta que mais nenhuma profissdo tem a adrenalina de em poucos dias
colocar mais de 100000 impressdes de um trabalho exposto em todo o lado. O
mesmo autor acrescenta que independentemente do que o cliente possa pagar
por um projecto, e Lhe desperte o interesse, terd o maior prazer em o aceitar desde
que lhe permita a entrada noutros mercados.O facto de se gerarem solu¢des em
curtos prazos de tempo nao pode retirar valor ao trabalho desenvolvido, uma vez
que essa performance sé pode ser adquirida pela experiéncia profissional (Gold,
1985) e pela educacdo, cultura visual e de design (Scher, 2010).

O Designer deve elaborar estratégias de gestdao de marca que lhe permita atrair
novos clientes (Airey, 2010). Ostentar um portfélio rico e variado transmite o valor
do design, manifestando pelo tipo de clientes angariado e no valor comercial dos
projectos. Deve comunicar inequivocamente o que somos capazes de fazer pelo
cliente.(Matos, 2012) O Designer deve gerir a sua carreira com mesma estratégia,
pragmatica, experiéncia e talento que organiza e define as marcas que desen-
volve, valorizando-a pela forma como concebe solugdes originais nos conceitos e
executa os projectos. O valor residual que o Designer acresce nos servigos dos seu
clientes manifesta-se, no Designer, pela sua reputacdo no mercado.
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A+B=C

Antes de se estabelecer o prego de um trabalho é necessario compreender as
necessidades do cliente.(Airey, 2010) Os clientes procuram os Designer porque
querem o melhor para os seus negécios, (Matos, 2012) pelo que é necessario
entender e identificar todas os requisitos. (Gold, 1985) Cada cliente tem necessi-
dades diferentes pelo que os Designers que apresentam um preco fixo por projecto
em forma de pacote com um conjunto de actualizacOes esta a estandardizar uma
profissdo que ndo apresenta padrdes na sua actividade. Simultaneamente torna-
-se limitativo especificar um intervalo de precos nos servicos a prestar, limitando
0 processo criativo e o tempo que se podera aplicar a cada desafio.(Airey, 2010)
Sagmeister (Schaunessy, 2011) defende que a planificacdo temporal é uma das
melhores maneiras de determinar se um projecto esta a ser rentavel.

Na determinagdo do valor financeiro do trabalho desenvolvido devem-se analisar
as despesas inerentes ao desenvolvimento do projecto. As necessidades logis-
ticas do(s) espaco(s) de trabalho (agua, luz, gas, mobiliario, renda do espaco), a
pericia do Designer, as especificacdes do projecto, o prazo de entrega, os compro-
missos profissionais actuais. A conjuntura econdomica também pesa na equacao.
E necessario estabelecer a raz3o entreas despesas logisticas e o honorarios de
forma encontrar o custo de operacao do design. Tal podera ser representado pelo
sistema de equagoes 1e 2.
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Para manter a actividade profisional sustentavel financeiramente e evolutiva
tecnicamente é necessario

estabelecer uma margem de lucro na actividade. Ed Gold (1985) sugere que se
pratique uma margem de 10% a 20% de lucro. Se o Designer nao tiver capacidade
para aceitar novos projectos devido a motivos de agenda é a oportunidade certa
para subir o seu preco.(Airey, 2010) O valor do preco/ hora do trabalho de design
surge na equagao 3.

O preco por hora ndo é um factor decisivo na orcamentacao de um projecto.
Existe ainda uma relacdo entre custo e beneficio que falta enunciar. Os clientes
procuram os Designers para resolver seus problemas, o que lhes interessa é o
resultado final e ndo o processo. A intervencao do Designer sera refletida na acti-
vidade dos nossos clientes, valorizando a actividade de ambos. (Gold, 198k)

O Designer podera actuar fora da sua zona de conforto com o recurso a outsour-
cing, disponibilizando solucbes adicionais que o cliente nao esperava encontrar.

V=F x (1+M
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A relagdo cliente-Designer fortifica-se. Quando se recorre a solugdes de outsour-
cing, deve-se estabelecer uma margem financeira de 10 a 15% em relacdo preco
de custo para cobrar ao cliente. Esta margem serve para cobrir custos de desloca-
¢des e comunicacoes. O outsourcing é uma oportunidade para se criarem parcerias
regulares com outros Designers e intervir em novas areas de actuacao ou criar um
colectivo criativo. (Airey, 2010). Sobre o outsourcing, Michael Vanderbyl(Gold, 198c)
e Tom Geismar(Gold, 198c) preferem os servicos de outsourcing sejam cobrados
directamente ao cliente promovendo a transparéncia nesta relacdo.(Gold,1985)

A orcamentacgdo de um projecto de design deve ser alcangada de forma clara e
transparente detalhando ao maximo as nossa ac¢bes de forma a que o cliente
perceba o preco do servico ou se consiga discutir quanto ele estara disposto a
pagar (Brook & Shaughnessy, 2009). O Designer deve comunicar e aprender com o
cliente em vez de o tentar ensinar. (Matos, 2012) O Designer deve garantir no orca-
mento que é recompensado de forma justa em relacdo ao seu talento, experiéncia
e eficiéncia, assim como, em relacdo ao valor acrescentado dos servicos que presta
o cliente. Quando existe entendimento de ambas as partes o servico devera ser
contratualizado definindo direitos e deveres de cada uma das partes (Gold, 198g).
Instituicdes como a AIGA disponibilizam templates que podem ser adaptados
as necessidades do projecto. Os contratos devem estar impressos junto com o
orcamento (no verso) e devem estar acessiveis publicamente (internet) (Brook
& Shaughnessy, 2009). Na opinido de Tony Brook e Adrian Saughnessy (2009) na
hora de o cliente pagar o servico de design deve-se enviar a factura assim que o
projecto esteja concluido (em Portugal é obrigatorio por lei) e confirmar sempre
a recepcao de documentagdo no lado do cliente. A relacdo cliente/Designer é
muito sensivel, devendo existir uma pessoa especializada na gestao financeira do
trabalho de design.
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Na opinido de Alexandre Matos (2012), nenhuma outra area de negdcio esta tao
exposta a discussao como o design. Na opinido do autor, ndo existe no panorama
portugués uma promocao do papel do Designer pelas duas associa¢des profis-
sionais existentes (AND e APD). Na procura de regularizar a accdo do Designer
grafico no Brasil, a ADGB publicou os precos de referéncia no mercado de forma
disponibilizar linhas orientadoras aos profissionais de design desse pais. A titulo
de exemplo, uma identidade corporativa poderd oscilar entre os 4000 até
valores superiores a 50000 Reais dependendo da complexidade do projecto.a
implementar.

A ADGB ¢ frontal ao dar a conhecer publicamente os valores comerciais de refe-
réncia do trabalho de design em varios tipos de projecto. Esta entidade defende
ainda que a melhor forma de o Designer se destacar da concorréncia, ndo é por se
apresentar com um preco competitivo, mas sim pela criatividade e consisténcia
da qualidade do seu trabalho, transmitindo confianca e profissionalismo. (Alves,
2002) Michael Vanderbyl.afirma que o valor a cobrar pelo desenvolvimento uma
identidade depende muito da especificacdo do projecto, mas por norma (em 198g)
nao o faria por menos do que $3.500. (Gold, 1985)

A agéncia de comunicagdo portuguesa, IVITY, vencedora dos prémios meios e
publicidade na categoria agéncia de design (Meios e Publicidade, 2012), apresenta
comercialmente sete pacotes de branding com diferentes estratégias de marca.
Carlos Coelho afirma que elaborou este tipo de servicos sem a pretensdo de
abranger todas as possiveis situacoes, tendo tomado como base a abstraccao de
um projecto de criacdo de uma marca empresarial, sem levar em conta quaisquer
desenvolvimentos especificos de marcas e sub-marcas de produtos ou servicos
(Coelho, 2012) A empresa define imediatamente os diferentes planos de accao
que as marcas a criar podem assumir e estipula o preco e prazo de entrega. A
empresa As estratégias de design sdo divulgadas de antemao sem escutar ante-
cipadamente as reais necessidades dos clientes. A IVITY avalia os seus servigos
desde 1500€ até 675250€ com prazos de entrega das solucdes de 3 até 365 dias.
A exposicao destes dados permite compreender o raio de ac¢ao das marcas e
respectivos valores comerciais, mas sem conhecer a metodologia utilizada nao é
possivel construir uma analise mais aprofundada.

O design grafico e os processos de branding conferem um valor acrescentado
aos negdcios dos clientes. Por sua vez uma carteira de clientes bem sucedidos
cria simbiose entre o cliente e o Designer. Ndo existe uma férmula correcta para
avaliar o impacto econémico do trabalho do Designer. Tudo depende da forma
como o Designer se revé na sua forma ética e pragmatica de estar no trabalho,
mas é importante que existam referéncias publicas sobre os valores dos servigos
prestados.
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Este projecto aborda o processo de design, com o espirito de que é no processo
de design e no contacto com o cliente, que se encontram as solucdes para os
problemas de comunicagdo dos clientes. O design deve seguir uma funcaoe
apresentar solucdes de comunicagdo. Deve ser encarado como uma profissdo
respeitada e fazer-se respeitar(Matos,2012). O processo de desenvolvimento dos
projectos deve dar resposta as necessidades e expectativas do cliente, integrando-
-0 e informando-o nas decisées tomadas. E importante, no desenvolvimento
do processo de branding, entender o espaco soécio-cultural de actuacao criando
o tom de voz correcto para os publicos-alvo do cliente e valorizando os servigos
que o cliente lhes presta. O valor do design manifesta-se ndo s nos processos
e actividades do cliente, mas também no valor do trabalho de design desenvol-
vido. Shaughnessy refere que a carteira de clientes de um Designer é tdo rica
quanto trabalho que este desenvolve (2010). O cumprimento de premissas éticas
influéncia o valor do design e do profissional. Na opinido de Michael Vanderby,l é
impensavel que um trabalho que assenta na formulagao de ideias criativas, apli-
cadas a comunicagao, possam ser dadas em trabalhos puramente especulativos
(Gold, 198c).

A EFS é uma entidade inter-disciplinar de 1&D que procurou neste projecto o
desenvolvimento de uma estratégia de comunicacao versatil e dindmica que
possa dar resposta as suas necessidades de comunicacdo. Essasnecessidades
sdo varias, desde a identificacdo formal da iniciativa e seus colaboradores até ao
consumer engagement. O desenvolvimento das estratégicas de marca, design e
comunicacao deve ir no sentido de estabelecer uma relacdo de compromisso com
os publicos-alvo ndo s6 na optica da divulgagdo da sustentabilidade energética,
mas também de atraccao de autores e clientes empresariais para a EFS.

A marca apresentada neste projecto é o resultado de varias abordagens ao
problema inicial respondendo visualmente as necessidade e expectativas do
cliente. A marca mostra-se dinamica pela diversidade que consegue atingir
enquanto elemento ilustrativo, mas também pelos valores semiodticos ostentados.
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Na comunicagao da marca é importante a aproximagao ao publico num tom de voz
que ele compreenda, mas que também que reflita os valores da EFS. O tom de voz
criado dentro da estratégia de marca e de design reflecte as preocupacdes e objec-
tivos da EFS no uso dos recursos disponiveis e, simultaneamente, representa a EFS
do ponto de vista global superior a soma das partes que a integram. O logétipo da
marca é composto por uma tipografia humanista com caracter humanista, extre-
mamente funcional, e clara. As estratégias definidas neste documento colocam a
marca em contacto com os publicos-alvo da EFS. A aproximacao inicial da marca
junto dos seus publicos deve ser realizada de forma nao-agressiva para conseguir
estimular a atengdo para as atividades e objetivos da EFS. As campanhas agressivas
e direcionadas devem ser realizadas junto dos publicos fidelizados. As varias apli-
cagdes da marca desenvolvida demonstram a versatilidade, robustez e dinamismo
conseguidos na forma visual da marca ao longo dos diversos meios aplicados.

O processo de branding desenvolvido respondeu as necessidades e expectativas
da EFS com um programa de design actuante a longo prazo. Os processos de
branding exigem que, ndo so6 se criem solugdes tangiveis, mas também se actue
no campo intangivel criando compromissos e relacdes entre os publicos e as
marcas. A escolha de meios adequados a cada publico sem contradizer estratégia
de marca criada é essencial para manter a coeréncia e transmitir confianca. As
estratégias de comunicacao para a EFS devem tirar partido dos meios de comu-
nicagao existentes na Academia de Coimbra, promovendo de forma faseada e
geral a missdo e objectivos da EFS de forma assertiva e viral. A fusdo das técnicas
de comunicagao adequadas tirando partido do design grafico contribuem para a
construcdo de um plano de comunicacao vasto a toda a comunidade universitaria,
mas também com impacto nacional e internacional. O design deve ser encarado
como um potenciador do modelo de negdcio dos clientes. Sé depende da comu-
nidade de Designers mudar o paradigma actual sobre o valor do da profissdo e da
disciplina.
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O valor do trabalho de design manifesta-se pela implicita valorizagao dos servigos
do cliente. Se o Designer conseguir estabelecer projectos de grande qualidade e
originalidade nos conceitos visuais conseguira aumentar o valor associado ao seu
trabalho.De forma pragmatica, o valor do Designer poder-se-a avaliar pelo seu
porfélio e pelo tipo de clientes nele presentes, espelhando a sua reputacao. O
Designer deve ter a consciéncia que o valor do seu trabalho depende sempre do
sucesso na resolucao dos problemas do cliente. Na opinido do autor, é importante
a frontalidade dos profissionais de design para divulgar o valor comercial dos
trabalhos de design. A ADGB pela divulgacao de precos de referéncia em relagcao
a varios servicos de design, padroniza a accdo profissional e ética do Designer.
Revela-se ainda pertinente, na defesa dos clientes, que os Designers estejam a
altura dos desafios mas também dos valores com que se fazem cobrar.E, igual-
mente, importante ao Designer gerir nao s6 o projecto do ponto de vista criativo,
mas também financeiramente sem descurar a gestao das equipas e dos recursos
humanos.



Bibliografia




ENERGIA PARA A SUSTENTABILIDADE
—112 7 Bibliografia

AIGA. (2009). Design Business + Ethics. American Institute of Graphic Arts. Nova
York: Richard Grefé.

Airey, D. (2010). Logo Design Love (1.2 Edicdo ed., Vol. 1). (D. Airey, Ed.) Berkeley,
California, EUA: New Riders.

Albrighton, T. (2010). How to define your brand'’s tone of voice. ABC Copywriting.
Obtido em 21 de Abril de 2012 de ABC Copywriting : www.abccopywritting.com/
blog/2010/08/31/tone-of-voice-brand/

Alves, M.(2002). O Valor do Design: Guia ADG Brasil de Pratica Profissional do
Designer grafico. Sao Paulo, Brasil: Editora Senac

Bell, N. (2004). Art and Culture are open to interpretation. Why must we give
them fixed identities? (J. L. Walters, Editor, ). L. Walters, Produtor, & Eye Magazine
Limited) Obtido em 03 de Janeiro de 2012, de Eye Magazine: http://www.eyemaga-
zine.com/feature.php?id=116&fid=512

Bell, N. (2006). Brand Madness

Bell, N. (2006). Control too much and it will appear we have something to hide.
(). L. Walters, Editor, & Eye Magazine Ltd) Obtido em 18 de Janeiro de 2012, de Eye
Magazine: http://www.eyemagazine.com/opinion.php?id=1348&0id=361

Bell, N. (2006). Footnotes about identity. (). L. Waters, Editor, & ). L. Waters,
Produtor) Obtido em 14 de Janeiro de 2012, de Eye Magazine: http://www.eyema-
gazine.com/opinion.php?id=130&0id=331

Bringhurst, R. (2005). Elementos do estilo tipografio (versdo 3.0). Sdo Paulo, Brasil:
Cosac Naify

Brown, T. (2005 Junho). Fast Company — Strategy by Design. Obtido em 2012-
08-15 de: http://www.fastcompany.com/52795/strategy-design

Brook, T., Shaughnessy, A. (2009) Studio Culture. Londres, Reino Unido, Unit
Editions

Brito, P. (2012, Janeiro 27). Dinheiro Vivo — Brand qué?.. Voicer. E o tom de voz para
a marca. Obtido em 10 de Agosto de 2012 de: http://www.dinheirovivo.pt/Buzz/
Artigo/CIECO032624.htm[?page=0

Coelho, C. (2007). As Tendéncias do Marketing. Ivity Brand. Lisboa: IVITY.

Coelho, C. (2007). Branding 2.0 - O Futuro das Marcas. Ivity Brand. Lisboa: IVITY.
Coelho, C. (2007). Galp VS BP. lvity-Brand. Lisboa: IVITY.

Coelho, C. (2012). Brand types 2. Lisboa: IVITY

Coelho, C. (20 de Dezembro de 2011). Portugal é de se comer. TEDx Youth @ Braga
. Braga, Portugal.

Comissao de Coordenacao Cientifica e de Gestdo da Iniciativa para a
Sustentabilidade. (2011). Contribuicdo para a afirmacdo institucional da
Universidade de Coimbra no dominio interdisciplinar da Energia. Universidade de
Coimbra, Iniciativa Energia para a Sustentabilidade. Coimbra: UC.

Conradi, ). (2010). Unimark International - The Design of Business and the Business
of Design. Kdsel: Alemanha.

COSTA, Joan. (2011). Design para os olhos: marca, cor, identidade, sinalética.
Lisboa: Dinalivro.

Crow, D.(2010). Visible Signs - An Introduction to Semiotics in the Visual Arts.
Londres, Reino Unido: AVA Book Production Pte. Ltd.

Cumming, J. (2010). Creative Conversations 2010: Branding: Does it Still Matter?.
Los Angeles, EUA.



DESENVOLVIMENTO DE UM PROGRAMA DE COMUNICAGAO VISUAL

Da Vinci - insights para inovagdo. (2011). Depois de 125 Anos a Coca-Cola
mudou o nome impresso na sua garrafa. Obtido em 15 de Abril de 2012 de Da
Vinci - Insights para inovagcdao : http://www.programadavinci.com.br/post/
depois-de-125-anos-a-coca-cola-mudou-o-nome-impresso-na-sua-garrafa
DesignDamage. (2012). The 12 Principles of Brand Strategy. Obtido a 2012, Agosto
10 de: http://www.designdamage.com/the-12-principles-of-brand-strategy/
Energia Para a Sustentabilidade. (2012). Informacgao para actuais e futuros estu-
dantes. Obtido em 24 de Marco de: 2012 de http://www.uc.pt/efs/infostudents
Elkins, ). (2002). Preface to the book A Skeptical Introduction to Visual Culture.
The Journal of Visual Culture, 6.

Erlhoff, M., & Marshall, T. (2008). Design Dictionary: Perspectives on Design
Terminology (1.2 edicdo ed.). (S. L. Laura Bruce, Trad.) Alemanha: Birkhduser Basel.
Ciochetto, L. (2010). Green USP? Greenwashing and design in the age of ethical
consumption. Obtido em 20 de Marco de 2012 de Blog Eye Magazine : http://blog.
eyemagazine.com/?p=492

Fanuele, M. J. (2006, Outubro). Embrace the Dark Side. Harvard Business Review
Farley, G. (Setembro de 2009). Strategic, Planning in Advertising. Strategic,
Planning in Advertising . Tampa Bay, Florida, EUA.

Foucault, M. (1994). Las Meninas. In M. Foucault, The Order Of Things. Paris,
Franca: Editions Gallimard.

Foucault, M. (1982). The subject and Power. In M. Foucault, Beyond Structuralism
and Hermeneutics (p. 208). Chicago, Illinois, EUA: University of Chigado.

Gold, E. (1985) The Business of Graphic Design A Sensible Approach. Nova lorque,
Estados Unidos da América: Watson-Guptill Publications

Heller, E. (2009). A psicologia das cores — Como actuam as cores sobre os senti-
mentos e a razdo. Madrid, Espanha: Editorial Gustavo Gili

Heller, S. (01 de Setembro de 2004). Scott Stowell's Open brings innovation, style
and plain speaking to broadcast design. (J. L. Walters, Editor, & E. M. Ltd, Produtor)
Obtido em 18 de Janeiro de 2012, de Eye Magazine: http://eyemagazine.com/
feature.php?id=116&fid=507

Heller, S., & Chwast, S. (2000). Graphic Style - From Victorian to Digital. Nova
lorque, Nova lorque, EUA: Push Pin Editions.

Honan, M. (2012 Abril 13) How To Design Your Life: Q&A With Author Mike
Monteiro. Obtido em 24 de Agosto de 2012 de: http://gizmmodo.com/5901515/
how-to-design-your-life-ga-with-author-mike-monteiro

Hick, E. (1952). On the rate of gain of information. Quarterly Journal of
Experimental Psychology, 4:11-26

Lusa, Agéncia de Noticias de Portugal, S.A. (12 de Outubro de 2011). Economia
- Exposicdo de Stefan Sagmeister no Louvre mostra nova imagem da EDP.
(A. Granado, Editor) Obtido em 20 de 01 de 2012, de RTP: http://www.rtp.pt/
noticias/?t=Exposicao-de-Stefan-Sagmeister-no-Louvre-mostra-nova-imagem-
da-EDP.rtp&article=487934&visual=3&layout=10&tm=6

Karen, S. (2009). Marketing & Communications Plan For 2009-2010. Berkeley,
California, Estados Unidos da América: UC Berkeley's Office of Sustainability.
Knot, R. (2010, Outubro 30). Fibonacci Numbers and Nature — University of
Surrey,, Obtido em 5 de Agosto de 2012 de: http://www.maths.surrey.ac.uk/
hosted-sites/R.Knott/Fibonacci/fibnat.html

113 —



ENERGIA PARA A SUSTENTABILIDADE
—114 7 Bibliografia

Maillard, C. (01 de Setembro de 20m). The Far Side. (E. M. Limited, Ed.) Eye
Magazine, p. 39.

Marcelino, L. (2009). Showing Seen: “Uma Critica da Cultura Visual” - Comentario.
Artes Visuais, 20.

Marketing Teacher Ltd. (12 de Janeiro de 2012). What Is Marketing? Some basic
definitions of marketing and the marketing concept. (M. T. Ltd, Produtor) Obtido
em 12 de Janeiro de 2012, de Marketing Teacher: http://marketingteacher.com/
lesson-store/lesson-what-is-marketing.html

Martens, K., Niessen, R., Machine, Studio, D., deBoer, M., NLXL, et al. (18 de
Outubro de 2010). Contemporary Communication Design in the Netherlands. (L.
Dapeng, Entrevistador) Vimeo.

Matos, A. (2012 Abril 24). Ciclo de Conversas de Design e Multimédia. Museu da
Ciéncia - Universidade de Coimbra. Coimbra

McNamara, J. (2011, Maio o5). Branding VS Marketing: In case you missed that
lecture. Obtido em 15 de Marco de 2012 a partir de Arts Branding : http://artsbran-
ding.org/2011/05/02/branding-vs-marketing-in-case-you-missed-that-lecture/
McNamara, J. (20m, Janeiro 16). Increasing Attendance and Support:
Branding, Does it Still Matter?. Obtido em 15 de Marco 2012 a
partir de Arts Branding : http://artsbranding.org/2012/01/16/
increasing-attendance-and-support-branding-does-it-still-matter/

McNamara, ). (2011, Agosto 7). Buzz Without Billboards. Obtido em 15 de Marco
de 2012 a partir de : http://artsbranding.org/2011/08/07/buzz-without-billboards/
McNamara, ). (2011, Junho 6) Position First, Then Logo. Obtido em g de Abril de
2012 de : http://artsbranding.org/2011/06/06/position-first-then-logo/
McNamara, J. (2011, Outubro 3) Make Your Brand Messages Come Alive.
Obtido em 20 de Abril de 2012 de: http://artsbranding.org/2011/10/03/
make-your-brand-messages-come-alive/

McNamara, ). (2012, Agosto 22) Brand Strategy vs. Design Strategy.
Obtido em 20 de Abril de 2012 de: http://artsbranding.org/2011/08/22/
brand-strategy-vs-design-strategy/

McNamara, J. (2011, Maio 30). ROI for Branding in the Arts. Obtido em 23 de Abril
de 2012 de: http://artsbranding.org/2011/05/30/roi-for-branding-in-the-arts/
Meggs, P. B. (2006). Megg's History of Graphic Design (4 Edicdo ed.). Hoboken,
Nova Jersy, EUA: John Wiley & Sons, Inc.

Meios e Publicidade. (2012). Os Vencedores dos Prémios M&P 2012. Obtido
em 28 de Agosto de 2012 de: http://www.meiosepublicidade.pt/2012/07/20/
os-vencedores-dos-premios-mp-2012/

Mills, R. (2012, Agosto 21) Finding Your Tone of Voice, Obtido em 21 de Agosto de
2012 de: http://uxdesign.smashingmagazine.com/2012/08/21/finding-tone-voice/
Mitchell, R. (2005). Lose the Jargon, Voice Your Brand. Obtido em 12 de Maio de
2012 de: http://www.brandchannel.com/features _effect.asp?pf id=281
Mitchell, W. (2009). Showin Seen: “Uma Critica da Cultura Visual”. Artes Visuais ,
19.

Mitchell, W. (2005). There Are No Visual Media. Journal of Visual Culture , 4,
257-266.

Monteiro, M (2012). Design is a Job. Nova lorque, Estados Unidos da América: A
Book Apart



DESENVOLVIMENTO DE UM PROGRAMA DE COMUNICAGAO VISUAL

Monteiro, R. F. (11de 09 de 2011). Sagmeister, Portugal e EDP. Obtido em 22 de Janeiro
de 2012, de LOGOBR: http://logobr.org/branding/sagmeister-portugal-edp/
Morphy, H. (1992). From Dull to Brillian: The Aesthetics of Spiritual Power amoung
the Yolgu.

Olsen, M. (2007) Seravek Specimen. Process Type Foundry. Obtido de: http://
processtypefoundry.com/content/fonts/seravek/Seravek.pdf

Open. (28 de Julho de 2011). Work Trio - Smart, Complex and Meta. (S. Stowell,
Editor, & S. Stowell, Produtor) Obtido em 20 de Janeiro de 2012, de Open: http://
notclosed.com/pages/wemake/work _ trio.html

Owen, S. (2012 Abril, 2). News Values. Obtido em 2012-08-20 de: http://www.
owenspencer-thomas.com/journalism/newsvalues

Osorio, M. (2012 Junho 14). A economia dos eventos. EGP-UPBS. Porto.

Rand, P. (02 de Dezembro de 2007). IBM - Manuals and Guides. (D. Lewandowski,
Editor) Obtido em 23 de Janeiro de 2012, de Paul-Rand.com: http://www.paul-
-rand.com/foundation/ibm/images/standartsManuals/

Rand, P. (1993). Design Form and Chaos. Nova lorque, Estados Unidos da América:
Yale University Press

Riva, I. (2012 Junho 14). A economia dos eventos. EGP-UPBS. Porto.

Sagmeister inc. (22 de Julho de 201). EDP Manual da Marca. (S. Sagmeister,
Ed) Obtido em 22 de Janeiro de 2012, de EDP - Electricicidade de
Portugal: http://www.edp.pt/pt/aedp/sobreaedp/marcaEDP/campanha/
ManualMarcaEDP _ 22jul2011 _ v2.pdf

Sagmeister Inc. (01 de Julho de 2011). Featured Work - EDP. (S. Sagmeister, Editor)
Obtido em 22 de Janeiro de 2012, de Sagmeister Inc.: http://www.sagmeister.com/
work/featured/1#/node/460

Sagmeister, S. (2011). Another Book about Promotion & Sales Material. Mainz,
Mainz, Alemanha: Verlag Hermann Schmidt.

Scher, P. (02 de Margo de 2010). Identity Forum - What they don't teach you about
identity design in design schools.. (T. Spaeth, Editor, T. Spaeth, Produtor, & IDENTITY
FORUM - a service of Tony Spaeth / Identity Design: Gabi Toth ) Obtido em 14
de Janeiro de 2012, de Identity Works: http://www.identityworks.com/forum/
logo-design/what-they-dont-teach-you-about-identity-design-in-design-schools/
Schneider, S. (20 de Julho de 2010). The Creative vs. The Marketing Team:
Yin And Yang, Oil And Water . Obtido em 29 de Dezembro de 201, de
Smashing Magazine: http://www.smashingmagazine.com/2010/07/20/
yin-and-yang-oil-and-water-creative-and-marketing/

Shaughnessy, A. (2010). How to be a graphic Designer without losing your soul.
Londres, Inglaterra: Adrian Shaughmessy.

Spierkermann, E., Ginger, E. (2003), Stop Stealing Sheep & find out how type works.
Berkeley, Californica, Estados Unidos da América: Adobe Systems Incorporated.
Significado das Cores. (2012).

Teles, P. (2012 Marco 17).Cinemalogia — Promocdo e Comercializagcdo de Cinema.
Centro de Estudos Cinematograficos/AAC. Coimbra

UC Berkeley's Office of Sustainability. (2012). Homepage. Obtido em 15 de Marco
de 2012 de: http://sustainability.berkeley.edu/os/

Universidade de Coimbra, (2012). Areas e Centros de Investigacdo. Obtido em 17 de
Marco de 2012 de: http://www.uc.pt/investigacao/areascentros

115 —



ENERGIA PARA A SUSTENTABILIDADE
—116 7 Bibliografia

Universidade de Coimbra, (2010). Manual Normativo de Identidade Visual da
Universidade de Coimbra. Obtido em 10 de Setembro de 2010 de: http://www.
uc.pt/identidadevisual/pdf/nota

Viegas, F. J. (2011 Dezembro). Fazer Cultura em Portugal. SEDES. Lisboa.

Visnjic, F. (09 de Marco de 2011). MIT Media Lab Identity [Processing]. Obtido em
20 de Dezembro de 2011, de Creative Applications Network: http://www.creati-
veapplications.net/processing/mit-media-lab-identity-processing/

Yakov, F (2007, Janeiro 30). The Dark Side of Brands. Obtido de http://farisyakob.
typepad.com/blog/2007/01/the dark side o.html

Walters, ). (2011, Outubro 1), Reputations: John McConnell. Eye Magazine, 12,29.
Williams,).(2012). Brand Strategy & Equity. Obtido em 10 de Agosto de 2012 de:
http://www.entrepreneur.com/article/77408

Williams, N. (30 de Setembro de 20m). 5 Principles of Brand Experience.
Obtido em 15 de Janeiro de 20m, de Wolff Ollins: http://blog.wolffolins.com/
post/10846478977/5-principles-of-brand-experience



Apendices




— 118
8 Apéndices

ENERGIA PARA A SUSTENTABILIDADE

Este documento tem como propdsito ser um registo do desenvolvimento do
projecto de identidade para a iniciativa “Energia Para a Sustentabilidade” (Energy
For Sustenability). Mostrando todas as possibilidades de conceito e de estratégia

de design que foram consideradas.

A Iniciativa Energia Para a Sustentabilidade é
um ponto de encontro de varios saberes. As
Ciéncias Sociais, Naturais e as Engenharias.
Existe uma relagdo tripla entre as areas do
saber envolvidas, mas quando relacionamos a
iniciativa com a regido centro e a Universidade
de Coimbra observam-se relagdes triplas
entre os objectivos da iniciativa, a regido, os
saberes e as varias energias renovaveis. Ao
longo do processo de brainstorm deduziu-se
que o rio Mondego (Munda em latin) é o
principal icone de sustentabilidade da regido
centro e podera representar iconicamente os
processos sustentaveis e de renovagao quer
do conhecimento, quer do meio ambiente.

De forma metafdrica estes ciclos poderdo

se associar ao ciclo de renovagdo da agua.

O ciclo de renovagdo da agua so6 é
possivel devido a existéncia de outros dois
elementos vitais a vida, o ar e o fogo (calor).
O calor é responsavel pela evaporagdo da
agua e o vento pelo seu transporte de novo
até as zonas montanhosas. O rio Mondego
€ 0 maior rio portugués e simultaneamente
tem a sua nascente na Serra da Estrela o
ponto mais alto de Portugal Continental.
um rio afecto a toda a regido centro (uma das
zonas de actuagdo da EFS) com uma carga
simbolica grande. Apelidado de Munda pelos
romanos pela sua transparéncia, claridade
e pureza. Na analise morfoldgica a palavra
Munda, esta classifica-se como um adjectivo.
Mundus(a) tem o significado de limpo, asseado

e elegante. Mundo é o verbo (as,are,avi,atum)

que significa limpar, purificar. Mundus sera a
palavra para o universo. Da cultura popular,
existe ainda a lenda que a origem do nome
Mondego se deve a juncdo de munda com o
substantivo Diego, um jovem sepultado nas
margens do rio. O rio Mondego tem ainda
outras representagdes junto das obras de
Gil Vicente onde é chamado de Monderigon
numa peca que explica as armas da cidade de
Coimbra (princesa, Ledo, Calix e serpente).
Entende-se o, rio através da analise
morfoloégica do seu nome e da sua funcao,
como um elemento que simultaneamente
representa a renovagao (da natureza e do
saber), da reciclagem (pelo ciclo da agua e
da forma como ajuda a decompor imensos
residuos organicos), do fluxo de comunicagio
(pela navegabilidade do passado), da pureza
e claridade (as aguas sdo importantissimas
no sistema de regadio do baixo mondego
uma das maiores areas agricolas da zona
centro) e também da objectividade (a agua
do rio cumpre varias fungoes, inclusive a
producao de energia).Uma relagao tripartida
para explicar a sustentabilidade da iniciativa
permite comunicar a iniciativa num todo com
varias perspectivas, sem descurar o espirito
de clube da ciéncia que a EFS representa. Os
trés elementos (agua, ar, fogo) sdo a base para
se estabelecerem relagdes indirectas dentro
da iniciativa conseguindo explicar a iniciativa
como um objectivo global e ndo de pequenas
accdes isoladas em torno de um nucleo duro.
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De forma a representar
visualmente o conceito,
comegou-se por explorar as
formas geométricas da regido
centro e a forma visual média
do rio mondego. Procurou-se
desenvolver, posteriormente,
uma solugdo em tipografia
modular inspirada nas formas
do rio mondego. O angulo
médio que este faz na regido
centro determinou a forma
do médulo. A regido centro
assume a forma rectangular.
A sua proporcao foi usadapara
permitir a construgdo dos
glifos dentro de uma grelha
composta por triangulos.
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TESTE TIPOGRAFCO
caiNa baxa

Caia Msta

tabela de Kerning

Lorem psum dolor sit amet, consectetur adpscing elit.
Pellentesque porta, nulla eu tempus adescing, augue
larem tincidunt uam, ac vehicula nibh leo Sed urha.
Integer ullamcorper semper len, vitae ultricies tortor
dictum quss. Dus mattis rutrum arcu nec porttitor. fusce
loborts lectus sed dui lacinia sit amet egestas elit
laoreet. Cras molestie dgnssim augue hec ultrices.
Maecenas laoreet bibendum turps, hec facilsis justo
gravida ac. Integer a luctus tortor. Etiam eget nulla
vitae Psum lacinia gravida ac Jus turps.

CHIXA HLTH
JuicK Brown

Fox
98/219H
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Testou-se a implementacao
da tipografia baseado

na mesma metafora. A

sua implementacao foi
desenvolvida em Illustrator
e Fontlab. Os resultados
nao foram satisfatorios

e decidiu-se redefinir

o conceito grafico.

Na redefini¢do do conceito
grafico procurou-se
encontrar elementos dos
espagos de funcionamento
da Iniciativa “Energia para
a Sustentabilidade” que
pudessem complementar
e dar outro espirito a
imagem grafica.

A reforma pombalina da
Universidade de Coimbra
Criou espagos ao ensino e

P investigacdo da Ciéncia.

A iniciativa da Energia

- Para a Sustentabilidade
funciona na sua maioria
na Faculdade de Ciéncias e
Tecnologia da Universidade
de Coimbra, nos Pélos | e ll.
A'iniciativa funciona ainda
nas Faculdades de Economia
e na Faculdade de Psicologia
e Ciéncias da Educagdo. A
heranga pombalina aliada a
modernidade dos espagos
de ensino e investigagdo do
Polo Il tentou-se representar
através da exploragdo
da grelha existente nos
mosaicos dos edificios
construidos no século XVIII.

Apresenta-se a seguir
alguns estudos realizados
de tipografia sobre

a grelha criada.
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Durante o processo de criagao
procurou-se explorar a as varias
perspectivas que podemos retirar
desta grelha. Procura-se atingir a
representacdo das varias relagdes
triplas que se atingiram durante o
processo de brainstorming. O aspecto
do logotipo nesta fase resulta da
exploracdo dos mddulos com falsas
perspectivas tridimensionais.

Este resultado continuou a ndo ser
satisfatorio avangando-se para o
conceito apresentado na marca actual.

De seguida, podera acompanhar a
evolugao do projecto e abordagens.
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A2 Resumos dos Briefings

Neste apéndice é apresentado as principais notas retiradas nos briefings com a
EFS. No primeiro briefing realizado, a 20 de Janeiro de 2012, com o Arquitecto
Jodo Paulo Cardielos. Na troca de correspondéncia electronica antes do briefing
identificaram-se algumas caracteristicas pretendidas tais como:

Durabilidade e Versatilidade - “face aos desafios da tecnologia e do tempo”;
Multicultural - “interlocu¢do da iniciativa é muito amplo, nacional e
internacionalmente”;

Exploragdo das possibilidades dos novos media, redes sociais, contetdos virais
e transposicdo papel-ecrd e vice-versa - “pretende mais do que um simples
website e respectivos materiais de comunicagado grafica afins (folhetos/flyers/
cartazes/outdoors/ou outros diversos)”;

Objectividade e Clareza na ldentificacdo das entidades, faculdades ou das areas
do saber que intervém na iniciativa - “tematica essencial com quase todas as
areas do quotidiano das cidades, do ambiente, dos edificios e, da energia (na
optica, quer do fornecedor, quer do regulador ou consumidor final), e ainda dos
transportes e das actividades produtivas, de um modo mais geral.” ,“natureza da
comunicacgao interna, dar visibilidade a todos os sectores de actividade”;

A forma visual poder-se-areflectir como uma rede que se expande a partir de
um nucleo duro - “A estrutura depende directamente da reitoria da UC”;
Representar visualmente a sustentabilidade, ecologia, transparéncia, optimi-
zacdo de processos - “atribuidas responsabilidades nas areas da energia e da
optimizacao energética e ambiental, no préprio seio da Universidade e, sobre-
tudo, em toda a Regido Centro de Portugal”;

Implementar processos generativos de identidade para os aplicar em suportes
digitais e na forma de identidades multiplas - “potenciando curiosidade e inte-
resse “, "dinamismo e versatilidade”;

No contacto presencial com o Arquitecto Jodo Paulo Cardielos, membro do
CCom da EFS, identificaram-se ainda as valéncias da iniciativa, onde se destaca:
A iniciativa parte do voluntariado de docentes que tém, em comum, tematicas
de investigacao;

O objectivo da iniciativa é a formagdo (mestrados e doutoramentos), a investi-
gacdo e reestruturar energeticamente a universidade e a regido centro;

O conselho de comunicagdo da iniciativa esta a precisar de elementos formais
préprios da iniciativa. Estes elementos ndo dependem da Divisdo de Identidade
da Universidade e ndo é necessario seguir o manual de identidade da UC. Eles
véem a divisio como um parceiro para a estratégia de comunicagao para avaliar

quando se esta a respeitar o plano de comunicacao;
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Conclui-se ainda que a iniciativa deve comunicar com os dois tipos de consumidores de
energia actuais: os que abdicam da privacidade para que seja possivel optimizar a qualidade
de vida e o fornecimento energético e os que consideram que essa monitoriza¢do é um
abuso sobre a sua privacidade. Na iniciativa existem muitos docentes que ndo dominam a
comunicacdo visual e existe a necessidade real de uniformizar a comunicacao e garantir o
espirito de equipa na iniciativa, ndo menosprezando o valor individual de cada membro.

O segundo briefing, realizado a 23 de marco de 2012, serviu para apresentar as caracteristicas
detectas no primeiro briefing e introduzir provas de conceito perante o CCom. Neste briefing
o CCom reforgou a necessidade de comunicar de forma simples e directa demonstrando a
interdisciplinaridade e os varios produtos da EFS como reflexo da exceléncia da Universidade
de Coimbra em volta do objectivo maior da sustentabilidade e optimizacao energética.

Nesta reunido ratificou-seas provas de conceito apresentadas e chegou-se a conclusio
que os requisitos identificados iam de encontro as expectativas do CCom. Com a
aprovacao do CCom foi iniciado processo criativo para o desenvolvimento da marca.
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Gmail

[FL BT '."C-I"

Fwd: Hipétes ou proposta de tema para tese de mestrado

jodo paulo cardielos _ 19 January 2012 14:59
To: Tiago Santos <tiagos@student.dei.uc.pt>, arturr@dei.uc.pt

Caro Tiago

Fico satisfeito por saber que estd a estudar seriamente esta possibilidade de investigacdo, em sede de
projecto e dissertacdo de mestrado.

Percebi que terad o apoio dos Prof.(s) Artur Rebelo e Jodo Bicker, e julgo que ainda me indicou ao telefone
outro nome que ndo consegui reter. Pode contar também com o meu apoio incondicional.

Penso que serd um éptimo desafio, verdadeiramente promissor.

Na verdade, para além do que ja referi no e-mail anterior (e que sublinho abaixo), posso adiantar que lhe
deixaremos uma grande liberdade para o estabelecimento de um projecto ou conceito inovador e
dindmico, que possa servir a esta plataforma de investigagdo e ensino (EfS), mas que lhe ofereca,
sobretudo, a visibilidade e versatilidade que os tempos e os seus interlocutores esperardo encontrar, face
aos desafios da tecnologia e do tempo. O espago de interlocugdo da iniciativa € muito amplo, nacional e
internacionalmente, e esse é um ponto muito importante. Tentarei deixar-lhe um documento mais
actualizado, na reunido da préxima segunda-feira, acerca dos propdsitos do comité de comunicagdo da
iniciativa (este grupo de trabalho apenas prepara conteidos pontualmente, para resposta imediata e
instantanea, e ndo tem corpo técnico ou especializado, sendo maioritariamente constituido por
docentes).

Falaremos com mais calma sobre isto tudo e sobre as relagdes desejaveis com a equipa dos servigos de
comunicagdo e imagem da UC, que sustentam a sua imagem corporativa, que deve, de algum modo, ser
respeitada ou valorizada. Também a plataforma SILVA, como base, permite uma actualizacdo regular da
informacdo sem recurso a técnicos especializados (por alguns dos docentes em momentos de abertura de
candidaturas ou bolsas, p.ex., ou divulgacdo de informagédo simples), pelo que deverd continuar a
oferecer uma servico de internet bdsico e acessivel, apesar de poder ser ampliada ou acrescida de outras
valéncias e em sistemas eventualmente diferentes ou complementares.

Repito, corrigindo agora, o que ja foi anteriormente revelado:

A Iniciativa Universitaria intitula-se EfS (energia para a sustentabilidade - energy for sustainability).Na
verdade, a sua direcgao, através de um érgado proprio que se encarrega da comunicagéo dos
acontecimentos, eventos e anuncios em periodos de candidatura diversos, gostaria de ver ser estudada uma
nova plataforma / mecanismo de comunicagéao, inovador e bastante flexivel. Portanto, pretende mais do que
um simples website e respectivos materiais de comunicagao gréfica afins (folhetos/flyers/cartazes/
outdoors/ou outros diversos), até porque ela ja dispde de um site assente no SILVA (ainda em verséo
antiga), da UC (http://www.uc.pt/efs).

A EfS é uma plataforma de investigag&o cientifica, que inclui op¢gdes formativas, nomeadamente cursos de
especializagao, mestrado e doutoramento, e que tem vindo a agregar em crescendo, desde 2007, docentes
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e investigadores que s&o maioritariamente, mas nao em absoluto, da UC. Estes investigadores pertencem a
nove faculdades e treze centros de investigagao, além de alguns outros centros de investigagao externos, o
que a torna muito transversal e versétil, com apeténcias e capacidades de articulagao da sua tematica
essencial com quase todas as areas do quotidiano das cidades, do ambiente, dos edificios, e da energia
(nas opticas, quer do fornecedor, quer do regulador ou consumidor final), e ainda dos transportes e das
actividades produtivas, de um modo mais geral.

No ultimo recenseamento interno ja reuniamos cerca de cem investigadores doutorados. A estrutura
depende directamente da reitoria da UC, onde detém um estatuto de excepgao, e ser-lhe-do
progressivamente atribuidas responsabilidades nas areas da energia e da optimizag&o energética e
ambiental, no préprio seio da Universidade e, sobretudo, em toda a Regido Centro de Portugal, para a qual
vocaciona a maioria dos seus esforgos e aplicagdes.

Uma das suas maiores dificuldades é a natureza da comunicagao interna, pois sendo muito ampla tem
também alguma dificuldade em dar visibilidade a todos os sectores de actividade, e aos diferentes tipos de
resultados produzidos ou oportunidades criadas, pelo que importa melhorar também essa plataforma de
comunicagao na vertente interna.

O mais importante parceiro/interlocutor externo, ou talvez apenas o de maior visibilidade, sera o MIT. Mas,
isso coloca-nos ao alcance de muito poucos clics, dos seus proprios interlocutores, e ndo pode constituir
constrangimento, potenciando exactamente a reacgao oposta, de curiosidade e interesse, pelo que o
dinamismo e versatilidade dos produtos de comunicagao, fisicos dou acessiveis por download, deverao ser
trabalhados igualmente. Quanto a contetdos, s6 sera dificil escolher pela sua diversidade e enorme
quantidade!

Um grande abraco e até pra semana.

Jodo Paulo Cardielos

Universidade de Coimbra
Colégio das Artes
Largo D. Dinis

3000 -143 Coimbra, PT
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Preambulo

Em muitas Universidades prestigiadas tém surgido iniciativas temaéticas interdisciplinares sob diversos
enquadramentos (ver Apéndice 2), que tém revelado ser uma boa forma de promover a colaboracao
interdisciplinar em ensino e I&D, dando visibilidade acrescida as instituigdes e potenciando a captacdo

de talentos e de meios financeiros.

A iniciativa Energia para a Sustentabilidade (EfS) da Universidade de Coimbra, cuja preparacao foi
iniciada em Setembro de 2006, constituiu-se mais formalmente em 11 de Julho de 2007 através de uma
reunido de professores da UC de diferentes Unidades Orgénicas e Departamentos, que se propuseram
levar a cabo agbes em cooperacdo nos dominios da investigacdo, da formacdo e da transferéncia do

conhecimento para a economia e a sociedade.

A criacdo de uma vertente formal da iniciativa foi concretizada através de propostas aprovadas pelo
Senado da UC, de criagao de ciclos de estudos (Mestrado em Energia para a Sustentabilidade,
Doutoramento em Sistemas Sustentdveis de Energia / MIT Portugal), canalizadas através das
Faculdades de Economia e de Ciéncias e Tecnologia por auséncia de outras vias instituidas e por serem

essas, nesse momento, as duas Faculdades de origem dos docentes envolvidos.

Além desta ligagdo dos docentes as suas unidades organicas de origem (Faculdade de Economia e, no
caso particular da FCTUC, os Departamentos de Arquitetura, de Engenharia Civil, Mecanica,
Informatica, Quimica, Eletrotécnica e de Computadores, e ainda de Ciéncias da Terra e de Ciéncias da
Vida), existe outro tipo de ligacdo, as unidades de I&DT que deram originalmente suporte a
concretizagao das atividades de enquadramento da iniciativa: a ADAI, o CICC/ITeCons, o INESC
Coimbra, o ISR Coimbra, bem como a todas as que entretanto foram origem de um ntimero hoje muito
grande de investigadores e docentes: CEF, CEPQPF, CES, CGeo, CIEC, CISUC,GEMF, IMAR-CMA,
IPCDVS.

A iniciativa tem dado origem a atividades variadas, no dominio da formagao - fez nascer e coordena os
cursos de mestrado e de doutoramento que funcionaram pela primeira vez em 2008/2009 -, bem como
no dominio da investigagdo - diversas teses doutoramento iniciadas, projetos em cooperacdo entre
unidades de I&D, candidaturas de projetos a financiamento e projetos ja financiados, organizagao de
workshops, semindrios e palestras. A iniciativa conseguiu e tem assegurado a participacao da UC na
area dos Sistemas Sustentaveis de Energia do programa MIT Portugal, tendo obtido um or¢camento

proprio para esse fim. Na vertente da transferéncia foi constituido o Conselho Externo de
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Aconselhamento e de Afericao (CEAA) da iniciativa e realizadas quatro reunioes - o CEAA retne, com a
atual composicao, 23 entidades ligadas a energia e ao ambiente, das quais 18 empresas, e estd em curso
um plano de concretizagdo de formas diversas de cooperagao com empresas nos dominios da formacgéao e
da investigacdo. A iniciativa da corpo a intervencdo da UC num dos projetos -- MorEnergy --da estratégia
da UC no dominio da inovacdo para a regidao centro -- INOV-C. A iniciativa também se apresenta ao
exterior através do web site www.uc.pt/efs, mantido pelos seus docentes, pretendendo dar visibilidade

as atividades da UC na temética da Energia e Sustentabilidade.

Assim, a iniciativa atingiu um estadio de desenvolvimento que justifica um passo qualitativo adicional
que permita um enquadramento institucional abrangente e formalizado, flexivel e adaptado ao real
potencial existente na UC de conhecimento util e de intervencdo no dominio amplo da Energia para a
Sustentabilidade - desde a engenharia a economia, a gestdo, a sociologia, ao ambiente, a satude, a

psicologia, ao direito, as ciéncias da vida, as ciéncias da terra, aos impactos na saude, etc.

Neste sentido, o presente memorando vem propor uma via para a formalizagdo deste passo.

Objetivo

A existéncia de um enquadramento institucional abrangente e formalizado visa consolidar a iniciativa da
UC “Energia para a Sustentabilidade” (EfS) como uma plataforma de intervengao da UC com
capacidade de mobilizagdo de recursos qualificados e especializados em areas de conhecimento
diversas, em cooperagao interdisciplinar que se traduza por capacidade de resposta a virtualmente
todos os desafios que a sociedade coloque a UC e que a UC coloque a si propria, na perspetiva de
contribuir para o desenvolvimento sustentdvel em dominios ligados direta ou indiretamente a energia,
no plano do consumo ou no plano da conversao de energia. Trata-se de um compromisso em que a UC
assume esta iniciativa como uma Iniciativa da Universidade de Coimbra, sem prejuizo de estar aberta a

filiacdo de entidades externas a UC mediante protocolos a estabelecer.

Ambito de intervencao
A intervencgao da plataforma EfS da-se
1 - nas areas de intervengao nucleares da universidade:

a) fomento e apoio a programas de formacao, particularmente de 22 e 32 ciclo, bem como formacgao nédo
conferente de grau - na modalidade de especializagdo, mas potencialmente também de ensino a

distancia e de formacdo personalizada para empresas e outras entidades;

b) investigacao e desenvolvimento (I&D), visando a cooperagao e concertacao entre unidades de I1&D da
UC, a participagdo em redes inter-institucionais, a participagdo em consoércios, o aumento da produgdo
cientifica da UC, a internacionalizagao da atividade de I&D, tanto no ambito da Unido Europeia, como no
dos acordos internacionais firmados pelo Estado portugués, como ainda no ambito dos paises da CPLP,

ou no ambito ibero-americano;
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c) inovagdo e transferéncia de conhecimento e de tecnologia para a economia e para a sociedade,
através de contratos de desenvolvimento com empresas e outras entidades, do estimulo ao

empreendedorismo e da formalizagao de patentes;
2 - complementarmente,

d) promovendo o desenvolvimento de programas e iniciativas no ambito da prépria UC, visando a
aplicacdo interna de principios de gestdo sustentavel de recursos energéticos aos diversos niveis -

urbano, dos edificios, dos equipamentos;

e) reforcando a ligacdo a realidade regional e local, em parcerias com agentes variados - autarquias,
instituigdes privadas, empresas -, visando estimular e apoiar a aplicacdo dos principios subjacentes a
Agenda 21, formulados originalmente na Cimeira do Rio, os quais exigem accao local em funcao de

pensamento global, no que diz respeito aos recursos energeéticos;

f) participando ativamente na definicdo de politicas e regulacdo do sector da energia, quer através da
participacdo em comissdes, grupos de trabalho, grupos técnicos de acompanhamento, conselhos
consultivos, quer na formagao de especialistas em atividades decorrentes de esquemas regulatorios

diversos, quer ainda através de estudos e consultorias com ambito nacional.

Participacao

A plataforma EfS assume-se como uma iniciativa transversal a toda a Universidade de Coimbra. Para
além desse ambito, a participagdo na iniciativa passara a estar também aberta a adesdo de todas as
entidades coletivas que sdo externas (juridicamente) a UC: Fundagbes, APSFL de I&D, SASUC,

empresas, ONGs, entidades de regulagdo e da Administragao Publica, camaras municipais, ou outras.

A adesao formalizar-se-4 através de declaragao assinada, sequndo modelo de base normalizado com as
adaptacoes que cada caso concreto determinar, dele constando pelo menos o reconhecimento e a
aceitacdo dos objetivos, principios de intervengdo e forma de organizagdo e gestdo, bem como a
identificacdo do(s) tipo(s) de contribuicdo que o aderente pretenda mobilizar para as atividades ou
iniciativas da plataforma.

Compromissos dos participantes na plataforma

Os participantes da plataforma EfS assumem, consoante a sua natureza e missao, 0 compromisso de:

— apoiar os programas institucionais da UC no dominio da energia para a sustentabilidade;

- contribuir para as atividades de formagao do ambito EfS;

- fomentar e participar ativamente no cruzamento interdisciplinar de saberes;

— auxiliar a definicdo da estratégia institucional da UC nos dominios da plataforma EfS;

— cooperar na angariagao de financiamentos as atividades planeadas no ambito EfS;

— enquadrar as suas atividades proprias, no que houver nelas de intersec¢do com a intervengao da UC
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neste dominio, no ambito da plataforma EfS, tanto do ponto de vista de visibilidade ptblica como de

procura de envolvimento dos recursos disponiveis na UC.

Organizacao e recursos

Como resultado das opgdes tomadas desde o seu inicio, a Iniciativa EfS tem funcionado apenas com base
nas receitas que angaria, provenientes de projetos de I&DT e de transferéncia, bem como de propinas

dos cursos que promove e gere. Este principio é para ser observado sempre.

Os docentes e investigadores que participam nas atividades da Iniciativa EfS fazem-no com o objetivo de
que a UC tire o melhor partido possivel dos cruzamentos férteis entre areas do saber. A Iniciativa
permite que as equipas constituidas no seu ambito tenham uma dimensao e um conjunto de valéncias
adaptadas a cada problema ou projeto, buscando as complementaridades e sinergias que a UC tem
potencial para reunir e que ndo podera concretizar se estes encontros nao forem provocados, facilitados
e estimulados. Porém, a Iniciativa ndo confere um enquadramento organico alternativo ao que cada
docente e investigador ja possui, seja na organica da Universidade, seja na unidade de I&D respetiva.
Cada um é, em primeiro lugar, docente da sua unidade organica e/ou investigador da sua unidade de

I&D e, complementarmente, participante da Iniciativa EfS.

Atualmente, a iniciativa EfS é coordenada por um conjunto de docentes da UC - a Comissao de
Coordenacgdo Cientifica e de Gestdo (CCCG) - escolhida num plenario dos seus pares que nela
participam. A data deste documento, a composicido da CCCG é a seguinte: Anibal Traca de Almeida;
Anténio Barreto Tadeu; Anténio Gomes Martins; Carlos Henggeler Antunes; Fausto Seixas Freire; Joao
Paulo Cardielos; Luis Candido Dias; Manuel Gameiro da Silva. A constituicdo da CCCG nédo pode, pela
dimensao da Iniciativa, refletir todas as origens dos investigadores. No entanto, neste conjunto
encontram-se cinco diferentes Unidades e Subunidades Organicas, bem como cinco diferentes Unidades
de I&D.

Esta comissdo veio a dar origem a comissOes mais especializadas (para os assuntos pedagdgicos e
académicos, para a investigagao cientifica e relagdo com empresas, e para comunicagao e captacdo de
formandos) em que alguns membros da CCCG colaboram com outros Colegas. A nivel mais formal,
alguns dos membros que colaboram nestas comissdes sao coordenadores dos cursos de 22 e 32 ciclo
organizados pela iniciativa. Um dos membros da CCCG ¢é ainda formalmente responsavel pelo projeto
MIT Portugal para a area dos Sistemas Sustentaveis de Energia perante a FCT. Dois outros Colegas sao,
por despacho reitoral, membros da Comissdo Instaladora da unidade de transferéncia no ambito do
projeto MorEnergy (INOV-C).

As atividades da Iniciativa tém beneficiado largamente da generosa colaboracdo das Faculdades de
Ciéncias e Tecnologia e de Economia que, no inicio, se prestaram a ser o veiculo de apresentagao das
propostas da Iniciativa ao Senado e que, ao longo do tempo, tém facilitado as condigbes necessarias a
que este projeto, de contornos inéditos na UC e, por isso, eventualmente menos facil de enquadrar, se
tenha desenvolvido e contribuido, na medida do possivel, para a visibilidade e a intervengao da UC no

dominio da energia para a sustentabilidade.
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Porém, a CCCG, e a Iniciativa como um todo, ndo tém tido formalmente enquadramento nem supervisao
por estrutura bem definida dentro da UC que possa abarcar a diversidade de areas de conhecimento e
de recursos de que a Iniciativa necessita para explorar todo o potencial, que encerra, de servir a
estratégia da UC no dominio da energia. Assim, torna-se necessario encontrar uma forma de assegurar a

Iniciativa enquadramento formal na UC, para o curto e para o médio prazos.

No imediato, até ao final do ano letivo 2013-2014, a Iniciativa funcionard da dependéncia direta do
Reitor, como um projeto de intervencao especializada, devendo as suas estruturas assumir todas as
responsabilidades pela adequada gestdo dos processos em que a Iniciativa intervém, nas varias

vertentes da atividade universitaria.

A partir do ano letivo 2014-2015, a Iniciativa transitara para um enquadramento que ja existe na UC,
preparado para o acolhimento de iniciativas interdisciplinares, no ambito do Instituto de Investigacdo
Interdisciplinar (IITUC). Este Instituto “promove investigacdo e formacdao avancada interdisciplinares,
fomentando o cruzamento fértil entre areas de saber e a agregacao de equipas”. O papel do IIIUC sera o
de coordenacdo das atividades, e ndo o de sede dessas atividades, a semelhanca do que acontece com 0s
projetos que se desenvolvem com o enquadramento deste Instituto. As unidades de I&D e as Unidades
Organicas ndo sao, com esta solugdo, subtraidos nem recursos nem a capacidade de ter iniciativas

proprias.

Mais concretamente, a Iniciativa devera ser coordenada por uma “Comissdo Especializada da Iniciativa
Energia para a Sustentabilidade” do Conselho Cientifico (CC) do IIIUC. Tal Comissdo Especializada,
como outras deste Conselho, pode integrar elementos externos ao CC do IITUC para além de membros
do Conselho Cientifico. A Comissdo Especializada a criar definira a melhor forma de enquadrar a
estrutura existente de coordenacdo da Iniciativa, de acordo com principios gerais definidos no ambito do
[IIucC.

Propde-se, no imediato, que o Reitor da UC, apds consulta as instdncias e 6rgaos que melhor entenda,
institua a Iniciativa Energia para a Sustentabilidade como uma Iniciativa da Universidade de Coimbra
(porventura a primeira de outras que surgirao). Esta proposta visa, entre outros, os seguintes

propositos:

- sediar no Reitor a opcao de nao acolher iniciativas que nao considere oportunas ou suficientemente

amadurecidas;

- conferir dignidade e peso institucional a Iniciativa Energia para a Sustentabilidade, anunciando-a

como uma vontade e um instrumento de intervencao da UC;

- asseqgurar que toda a atividade no ambito da energia para a sustentabilidade que seja promovida na

UC possa ser entendida e divulgada como fazendo parte do designio institucional da Iniciativa;

- mandatar as unidades e servicos da UC para que se constituam como exemplos de gestdo
sustentavel dos sistemas que envolvem energia, na certeza de que poderdo contar com a

colaboragao do grupo multidisciplinar de alunos, docentes e investigadores associados a Iniciativa.

Para garantir uma adequada transformacao do enquadramento da Iniciativa EfS, o modelo de gestdo é
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adaptado de acordo com o esquema descrito no Apéndice 1.

Pela Comissdo de Coordenacdo Cientifica e de Gestdo

da Iniciativa Energia para a Sustentabilidade

e —
/ J)\ '&!\r\ C}"‘M‘J"' b

A. Gomes Martins
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Apéndice 1 - Adaptacao do modelo de gestao da Iniciativa

Conteudo

1. Estrutura e funcionamento @tUAIS..........ccuuiiieiiiiiiiieeiiciiie ettt etrre e e e st e e e e et be e e e e e saearees 7
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1. Estrutura e funcionamento atuais

a) a gestdo da Iniciativa tem estado assente num modelo muito simples e flexivel, validado pelo Senado
da UC em 2007;

b) este modelo, em uso até agora, consiste em trés estruturas:

- uma comissao de coordenacao cientifica e de gestao (CCCG);

- 0 plenario dos docentes que se consideram associados a Iniciativa;

- um conselho externo de aconselhamento e aferigao (CEAA),composto por empresas e entidades com
intervencdo no sector energético ou com atividade com impacto importante no uso, conversdo,
abastecimento de energia e respetivos impactes ambientais;

c) a CCCG, por decisao interna de agilizacdo de gestdao, desdobra-se em trés comités: assuntos
pedagdgicos e académicos (CAPA); comunicagdo (CCom); investigagdo cientifica e ligacdo as empresas
(CICLE);

d) o plenario de docentes e o CEAA tém tido uma frequéncia de ocorréncia anual; a CCCG retne

quinzenalmente, assim como o CAPA; os dois outros comités tém tido um funcionamento mais irregular;

2. Razoes principais para adaptar o modelo de gestao

a) alargamento progressivo da Iniciativa a novas Unidades de 1&D (Unl&D) e novos docentes da UC tem
aumentado significativamente o universo dos docentes potencialmente envolvidos e, por conseguinte,
também o das UnI&D e das Unidades Organicas (UO) da UC (Faculdades e Departamentos) de origem
destes docentes;

b) este alargamento teve uma énfase recente importante com a elaboragao da candidatura ao QREN na
area da energia e dos transportes (EMSURE), processo que densificou a ligacdo de algumas UnI&D a
Iniciativa;

c) o programa MIT-Portugal estd numa fase de incerteza quanto ao futuro, seja relativamente ao
prosseguimento, seja relativamente a modalidade desse prosseguimento se ele se concretizar;

d) as diligéncias que se tém vindo a fazer junto do Reitor para a institucionalizacdo da Iniciativa EfS
impdoem alguma formalizacdo e estabilizacdo do modelo de gestdo, nomeadamente para garantir
capacidade de interlocugdao e de assuncao de responsabilidades que o Reitor venha a delegar na
Iniciativa;

e) tém vindo a surgir, positivamente, solicitagcdes de cooperacao internacional que revelam, além disso,
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um importante potencial para o qual a capacidade de resposta atual necessita de reforco;

f) a Iniciativa estd num ponto de desenvolvimento em que carece da definicdo de vetores estratégicos e
de objetivos, retomando um exercicio efetuado em 2008 mas que ndo chegou a ter concretizagao
integral; a existéncia de um plano estratégico da UC aprovado recentemente pelo Conselho Geral

reforca esta necessidade.

3. Critérios principais para guiar a adaptacao do modelo

Importa preservar...

a) na maior medida possivel, a flexibilidade e a agilidade da gestdo operacional que se tém verificado;

b) e ampliar a existéncia de estruturas de acompanhamento externas;

c) o contacto periddico presencial entre os docentes ligados a Iniciativa e a garantia da capacidade de
estes influenciarem as orientacgoes da Iniciativa;

Importa reforcar condigdes para...

d) garantir representacdo cruzada das Unl&D e das UO de origem dos docentes ligados a Iniciativa,
para densificar a ligacao da Iniciativa com todos os setores da universidade;

e) dar a ligagao dos docentes a Iniciativa uma expressao mais concreta e sentida pelos proprios, que
possa funcionar mesmo na auséncia conjuntural de atividade em algum projeto de I&D no ambito da
Iniciativa ou em alguma unidade curricular dos programas educacionais em curso, ou em alguma
orientacdo ou co-orientacdo de algum formando no ambito EfS;

f) garantir um apoio mais estruturado e formalizado das competéncias existentes na Iniciativa as

necessidades da UC nos dominios da energia, da mobilidade e do ambiente, dos edificios e dos poélos.

4. Proposta de estrutura

A estrutura de gestdo da Iniciativa conserva os elementos existentes e acrescenta outros que procuram
corresponder aos requisitos enunciados.
Assim, a descricdo completa do quadro de referéncia da Iniciativa contera quatro niveis:
Nivel 1 - Contexto
Unidades de I&D
Unidades Orgéanicas
Nivel 2 - Aconselhamento
Conselho Externo de Aconselhamento e Afericao (CEAA)
Comissdo de Acompanhamento Cientifico Externa (CACE)
Nivel 3 - Representacdo, planeamento e monitorizagao
Conselho dos Docentes e Investigadores (CDI)
Conselho de Representagdo Interdisciplinar (CRI)
Nivel 4 - Gestdo operacional
Comissao de Coordenacéao Cientifica e de Gestdo (CCCG), com um Coordenador

Comité para os Assuntos Pedagogicos e Académicos (CAPA)
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Comité para a Investigagao Cientifica e a Ligacao as Empresas (CICLE)

Comité para a Comunicagao (CCom)

Comité para a Transferéncia Interna (CTI)
Os elementos novos ou modificados neste quadro de referéncia, relativamente ao modelo de gestdo
atual, estdao em itdlico. Na figura 1 representa-se o contexto e a estrutura de gestdo da Iniciativa, cujas

componentes sdo referidas individualmente a seguir.

Unidades
Organicas
Unidades de

1&D

/ llll '“_“‘“_CICL.I.E'

CAPA|(CCom

Iniciativa
EfS

Figura 1 - Quadro de referéncia da Iniciativa EfS.

Conselho Externo de Aconselhamento e Afericao (CEAA)

Este Conselho (CEAA) é composto, mediante convite, por empresas e entidades com intervencdo no
sector energético ou com atividade com impacto importante no uso, conversdo, ou abastecimento de
energia e respetivos impactes ambientais. Retine pelo menos uma vez por ano. Nesta ocasido sdo
promovidos contactos com os alunos de mestrado e de doutoramento, precedendo uma reunidao formal
com os docentes e investigadores da Iniciativa. O CEAA analisa a atividade desenvolvida durante o ano
que precedeu cada reunido e aprecia criticamente quer essa atividade quer as diregoes de trabalho que

lhe sdo apresentadas pela Iniciativa, do ponto de vista da sociedade.

Comissdo de Acompanhamento Cientifico Externa (CACE)

A existéncia do CEAA ndo cumpre o papel de acompanhamento independente da vertente de atividade

9/19



— 150 ENERGIA PARA A SUSTENTABILIDADE
9 Anexos

cientifica, dada a sua composigao e preocupagoes muito focadas na transferéncia e na utilidade e
potencial de aplicacao das formagdes avancadas promovidas pela Iniciativa.

Assim, de acordo com o critério identificado na alinea b) do ponto 3, o CACE desempenha um papel
importante no plano da promocao e do desenvolvimento da investigacao cientifica interdisciplinar. A
respetiva composicdo, de cinco ou seis elementos, por convite, obtém-se por escolha entre o conjunto
dos cientistas que compoem as comissOes externas de aconselhamento cientifico das Unl&D ligadas a
Iniciativa. Reline uma vez por ano e desempenha relativamente a Iniciativa um papel idéntico ao que
cada comissao externa de acompanhamento cientifico desempenha relativamente a Unl&D respetiva -
analise da estratégia e das atividade no plano cientifico, incluindo projetos, publicagdes, cruzamentos
interdisciplinares, cooperagao internacional, envolvimento dos estudantes em projetos cientificos e

aconselhamento relativamente a diregdes e metodologias de trabalho futuro.

Conselho dos Docentes e Investigadores (CDI)

Este Conselho é essencialmente o mesmo que o Plenario de docentes do modelo de gestdo que vigorou
até ao presente. Adquire importancia formalpelo facto de permitir a definicdo de um enquadramento
concreto a todos os investigadores doutorados que se encontrem ligados a Iniciativa de uma ou de outra
forma, satisfazendo assim o critério e) do ponto 3.

O CPDI retine pelo menos uma vez por ano para analisar atividade desenvolvida e emitir opinido sobre a

atividade planeada. De dois em dois anos escolhe os elementos que deverao constituir a CCCG.

Conselho de Representacdo Interdisciplinar (CRI)

Esta estrutura pretende satisfazer o critério da alinea d) do ponto 3, providenciando um ponto de
reunido de representantes das estruturas que alimentam a Iniciativa, tanto no plano organico da UC
como no plano das estruturas de suporte a I&D.

No momento atual, a imagem dos cruzamentos entre estes dois planos de estruturacdo da UC pode ser
representada como na figura 2. Esta descricdo permite concluir de imediato que a representacao das
Unl&D pode garantir igualmente a representacao das UO envolvidas.

O papel desta estrutura consiste em definir orientagoes de médio prazo, acompanhar as atividades da
Iniciativa e fazer a ligacdo as UnI&D. Reune trés vezes por ano, sob convocatoria da CCCG, sem prejuizo
de outras reunides que se revelem necessarias.

Os elementos do CRC devem ser docentes ou investigadores doutorados, designados pelos responsaveis
(Coordenadores ou Diretores) das Unl&D, um por cada Unl&D, como estruturas eminentemente
responsaveis pelo desenvolvimento da I&D interdisciplinar que é estimulada pela Iniciativa, com a
preocupacao de garantir simultaneamente adequada representacdao das UO. Os elementos adicionais

que se revelem necessarios podem ser cooptados pelos primeiros, sob proposta da CCCG.
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Figura 2 - Origens dos investigadores/docentes da UC ligados a Iniciativa EfS, de acordo com as proveniéncias de Unidades
Organicas e de Unidades de I&D (a data de redagdo deste documento)

Comissdo de Coordenacéao Cientifica e de Gestao (CCCQG)

Esta Comissdo é a estrutura de gestdao operacional das atividades da Iniciativa, abrangendo para esse
efeito todas as vertentes: educacional, de investigagao e de transferéncia, externa e interna.

Esta comissdao tem a seu cargo a gestdao de todos os aspetos de funcionamento da formacao, desde a
respetiva promogao, passando pela gestao do funcionamento e pela articulagao entre todas as unidades
envolvidas, tanto ao nivel da formagdo como ao nivel da investigacdo, e ainda da avaliagdo, interna e
externa. Deve realizar a coordenacao harmoniosa da gestdo dos recursos envolvidos, de molde a ndo
deixar de garantir o normal funcionamento de todas as atividades, tanto da formacdo EfS como das
unidades de que dependem os docentes nela envolvidos. Esta coordenagao implica a definicdao de formas
organizadas de articulacdo, informagao e coordenacdo com os 6rgaos competentes em cada Faculdade,
sempre no estrito respeito pelas respetivas competéncias proprias.

Coordena ainda as atividades de investigacdo cientifica e de transferéncia que ocorram no ambito da
Iniciativa, sendo sua incumbéncia promover a identificacdo de oportunidades e a conducgdo dos
processos de elaboracdao de propostas e candidaturas, bem como efetuar o acompanhamento dos
projetos, sempre utilizando o apoio das estruturas da UC vocacionadas para a gestao de projetos e para
a gestao da propriedade intelectual.

Organiza a contribuicdo da Iniciativa para as atividades ligadas a promogado da sustentabilidade
energética da UC, nos edificios e na malha urbana ocupada pela UC.

A CCCG é constituida por oito docentes ou investigadores doutorados, escolhidos cada dois anos pelo
Conselho de Docentes e Investigadores, dos quais um é designado pelo Reitor como Coordenador.

A CCCG é coadjuvada por quatro comités dedicados a frentes de atividade especificas. Estes comités sdo
constituidos de forma a terem a presenga de pelo menos um membro da CCCG, sendo os restantes
elementos, em numero que pode variar de comité para comité consoante a experiéncia ditar,

mobilizados por convite da CCCG entre os docentes e investigadores ligados a Iniciativa.

Comité para os Assuntos Pedagogicos e Académicos (CAPA)
Faz a gestdo dos ciclos de estudos enquadrados pela Iniciativa, desde a fase de candidatura até a defesa

das teses ou dissertacdes, abrangendo quer os aspetos de gestdo académica, quer as questdes de
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natureza pedagodgica, incluindo da avaliacdo da qualidade. Procura complementar a interface dos
servigos de gestao académica da UC com um acompanhamento o mais personalizado possivel dos
formandos. Prepara os processos de revisao curricular. Garante o estabelecimento das alocacgdes de
orientandos a orientadores e procura influenciar a integracao dos trabalhos dos formandos em projetos
de I&D em curso. Promove e organiza a cooperagao intra-institucional, inter-institucional e internacional

da atividade de formacao.

Comité para a Investigacdo Cientifica e a Ligagao as Empresas (CICLE)

Promove a detecao de oportunidades de financiamento externo de atividade de I&D, incluindo de origem
internacional. Responde a solicitagdes externas de competéncias abrangidas pela Iniciativa. Promove os
cruzamentos entre competéncias disponiveis, quer para a exploragao de oportunidades de financiamento
de I&D, quer para resposta a solicitagoes externas.

Responsabiliza-se pela relacao com os membros do CEAA, cujas reunides organiza. Promove prospecao
de projetos com ou para empresas, angariacao de formandos nas empresas, patrocinios e apoios
externos. Promove a cooperacao internacional em I&D. Promove a mobilidade de investigadores e
estudantes.

Responsabiliza-se pela organizacdo de workshops internas e de seminarios e palestras com convidados

externos.

Comité para a Comunicagao (CCom)

Desenvolve todas as atividades ligadas a promocgao da Iniciativa, quer na publicitacdo da oferta
formativa, quer na divulgacdo de eventos, quer na publicitacdo de iniciativas, projetos e progressos
registados no ambito da atividade da Iniciativa EfS.

Abrange todos os suportes de comunicagdo, incluindo imprensa escrita, radio, televisdo e internet, a
revisdo e manutencao da presenca web da Iniciativa, a comunicagdo interna a UC, suportando-se nas

estruturas que a UC mantém para estes efeitos.

Comité para a Transferéncia Interna (CTI)

Este comité constitui-se para formalmente estruturar a resposta que tem vindo a ser dada de maneira
informal, embora permanente, a preocupacao que subjaz ao critério f) do ponto 3. Acrescenta-se aos
restantes trés, ja existentes, tendo como fungdo essencial mobilizar os recursos e competéncias reunidos
na Iniciativa para dar resposta, quer planeada quer estimulada, a necessidades da UC na gestao urbana

e de edificios, em colaboracdo estreita com os Servigos da UC.
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Glossario de siglas ndo desenvolvidas no texto

Unidades de I&D:

ADAI Associacdo para o Desenvolvimento da Aerodinamica Industrial
CEF Centro de Ecologia Funcional

CES Centro de Estudos Sociais

Cgeo Centro de Geociéncias

Centro de Investigacdo em Ciéncias da Construcao / Instituto de Investigagao e
CICC/ITeCons Desenvolvimento Tecnoldgico em Ciéncias da Construgao

CIEC Centro de Investigacdao em Engenharia Civil
Centro de Investigacdo em Engenharia dos Processos Quimicos e dos Produtos da
CIEQPF Floresta

CISUC Centro de Informética e Sistemas da Universidade de Coimbra
CMA-IMAR Centro do Mar e do Ambiente - Instituto do Mar

GEMF Grupo de Estudos Monetérios e Financeiros

INESCC Instituto de Engenharia de Sistemas e Computadores de Coimbra
IPCDVS Instituto de Psicologia Cognitiva, Desenvolvimento Vocacional e Social
ISRC Instituto de Sistemas e Robética

Unidades Orgéanicas:

Faculdades:

FCTUC Faculdade de Ciéncias e Tecnologia

FEUC Faculdade de Economia

FPCE Faculdade de Psicologia e Ciéncias da Educagao

Departamentos da FCTUC:

DEM Departamento de Engenharia Mecanica
DEEC  Departamento de Engenharia Civil

DEC Departamento de Engenharia Eletrotécnica e de Computadores
DEI Departamento de Engenharia Informatica
DEQ Departamento de Engenharia Quimica

DArq Departamento de Arquitetura
DCV Departamento de Ciéncias da Vida
DCT Departamento de Ciéncias da Terra
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Apéndice 2 - Exemplos de iniciativas em algumas universidades de referéncia

Conteado
Massachusetts Institute of Technology (MIT), EUA.........oviiiiiiiiiiiiieieee e 14
Harvard UniverSity, EUA... ...ttt e e e e e e e e e atbba e e e e e e e e e s s eaasbbreeeeeens 15
UC BETKEIEY, EUAL....ooiiiiiiee ettt ettt e e e e e e sttt e e e e e e e e e es sttt bbb aeeaaeeessssssnassaaaasesessses 15
Yale UniverSity, EUA.....oooii ittt e e e e s s sttt b e e e e e e e e s s s s aibbbbba e e seeeeas 15
Princeton University, EUA.. ... ... ittt eenanaaaaaes 15
Australian National University, AUSETAlIA......cc.cccvvieieiiieiiiieeiiee ettt e e sree e e 16
Universidade de TOQUIO, JAPA0.......ciiiureeeiiirreeeeiiireeeeeitreeeeetirreeeeestrreeseestrreeeeeitrreeesestreeaeeeeeeeenas 16
Universidade de Hong Kong, ChiNa..........coovciiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieceee e essiiiireeeeeeevviiin s e e e e e aaennnnes 16
Universidade de Campinas (Unicamp), Brasil...........cceeiiiiiiiiiiiiiiieiee e 16
Universita degli Studi di BOLOGNA........cccvieiviiiiiiieiiieeiiec ettt e st seveeesiveesstreeesabeeeaeeeanes 16
Cambridge UNIVETSIEY .. ceviitiiiiiiiiiiiiitteee et ettt ettt e e e e s sttt e eeeeesssaabbbseeeeeessabbannn s eeeeeeseesssnes 17
OXTOTA UTVETSIEY ... vvvvreeieeeeeeiiiiitiieee e e e e e e e sssttre et eeeeesesssatbbrseeeeeeeesssssnnsssaeeaeaesessssssasaeeesesernses 17

Massachusetts Institute of Technology (MIT), EUA

MIT Energy Initiative (MITei). Esta iniciativa nasceu de um conselho com 16 docentes de cinco
escolas do MIT, assumindo-se como uma iniciativa transversal a toda a instituicdo. A iniciativa
manifesta-se através de programas de investigacdo, programas de formagdo, programas de extensao
e um programa de gestdo de energia no campus do MIT. Surgem como membros da iniciativa
varias empresas americanas € estrangeiras, cujos representantes t€ém assento num “external advisory
board”. A iniciativa € dirigida por um conselho de dez docentes do MIT e dois quadros
administrativos. Fisicamente, a iniciativa ocupa uma sala num dos edificios do MIT.

MIT Cancer Initiative. Esta iniciativa materializa-se através do David H. Koch Institute. Trata-se de
uma evolucdo do anterior MIT Center for Cancer Research que acolhe os esforcos de muitas
dezenas de investigadores de vérios departamentos do MIT (maioritariamente de engenharia).
Dedica-se essencialmente a investigacdo, embora alguns dos investigadores afectos ao instituto
leccionem também noutros departamentos do MIT. Possui uma administracdo profissional, um
“scientific advisory board” com cientistas de outras universidades e laboratérios, e um “leadership
council” com representantes de vdrias empresas. O instituto dispde de um edificio préprio no
campus do MIT.

MIT Diversity Initiative. Esta iniciativa nasceu de um congresso interno realizado no MIT em 2008
para promover uma cultura de inclusdo de minorias e diversidade (género, etnia, orientacdo sexual,
religido e defici€éncias). A iniciativa junta voluntdrios do corpos de docentes, funciondrios e
discentes de todos os departamentos do MIT. Promove iniciativas de “mentoring”, constitui-se
como um observatorio da diversidade no MIT e mantém um blog. O Committee on Race and
Diversity integra docentes, funciondrios e estudantes, nomeados pelo presidente do MIT.

O MIT d4 destaque a estas iniciativas ao nivel do menu principal da sua pagina na Internet.

Harvard University, EUA

Harvard Institute for Global Health (HIGH). Esta € uma iniciativa transversal a U. Harvard para a
formacdo de futuros lideres em satude global e disseminacdo de conhecimento nessa tematica. A
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actividade de formacdo passa pela colaboragdo com os programas de graduacdo e pds-graduacdo
existentes em Harvard, bem como pela oferta de cursos para o exterior. Em termos de investigagdo,
visa facilitar a ligacdo entre investigadores espalhados pela universidade e incubar novas ideias.
Possui um Executive Committee com docentes das vérias escolas de Harvard. Possui staff proprio e
ocupa um piso num edificio do Campus.

Microbial Sciences Initiative (MSI). Trata-se de uma iniciativa cientifica interdisciplinar que visa
constituir-se como o ponto focal dos estudos sobre 0 mundo dos micrébios com fortes ligacdes a
departamentos pré-existentes em Harvard (incl. Harvard Medical School e a Harvard School of
Public Health). A MSI dispde de recursos para apoiar a interac¢do entre investigadores, incluindo
ainda bolsas de pds-doutoramento, bolsas de verdo para investigacdo (destinadas a estudantes),
professores visitantes, semindrios € um simpdsio anual.

UC Berkeley, EUA

UC Berkeley Initiative for Equity, Diversity and Inclusion. Esta iniciativa nasceu recentemente a
partir de um importante donativo. Visa tornar Berkeley numa institui¢do lider na investigacao, no
ensino e no servico a comunidade relacionados com a equidade e a inclusdo. Materializa-se através
de projectos de investigacdo, catedras, bolsas a estudantes, um programa de mentoring interno, e
novas disciplinas e cursos por todo o campus.

Yale University, EUA

Yale Initiative for the Interdisciplinary Study of Antisemitism (YIISA). Esta iniciativa, embora
hospedada na Institution for Social and Policy Studies (ISPS), é uma iniciativa transversal a
universidade de Yale, conforme indicia o seu Faculty Advisory Committee (este integra docentes de
sociologia, direito, psicologia, genética, economia, historia, etc.) A sua actividade engloba a
realizagdo de semindrios, a promog¢do de projectos e a disseminacdo de informacdo. Possui um
corpo proprio de 5 investigadores, a que se juntam estagidrios, professores e artistas residentes por

periodos delimitados.

Princeton University, EUA

Carbon Mitigation Initiative (CMI). Esta iniciativa resulta de uma parceria entre a Univ. Princeton,
a Ford e a BP. Visa a procura de solu¢des sustentdveis para a captura e o sequestro de didxido de
carbono. Integra oferta formativa a nivel de disciplinas e estidgios, bem como programas de
investigacdo e actividade de extensdo. Conjuga os esforcos de investigadores de vdrios
departamentos (Eng® Mecanica, Ciéncias da Terra, Eng* Civil, Eng* Quimica e Ecologia). Ocupa
um edificio no campus de Princeton.
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Australian National University, Austrdlia

ANU Water Initiative. Trata-se de uma iniciativa interdisciplinar, transversal a ANU, que aproxima
investigadores e educadores no dominio da 4dgua e sua gestdo sustentidvel. Promove projectos de
investigacdo, programas educacionais (um “major”) e a publicacdo de livros e revistas cientificas. E
gerida por um Steering Committee de 17 investigadores e docentes de vdrias escolas (humanidades,
economia, direito e ciéncias). Existe ainda um Advisory Committee com personalidades externas a

ANU. Nio aparenta possuir instalacdes proprias.

Universidade de Toquio, Japdo

Transdisciplinary Initiative for Global Sustainability. Esta iniciativa visa constituir uma plataforma
em rede para ensino e educacdo no campo da sustentabilidade. Integra um conjunto préprio de
investigadores, bem como docentes afiliados a diferentes escolas da Univ. Toquio. Dedica-se
sobretudo a programas de investigacdo e a concep¢do de um programa piloto de formagdo em
Ciéncia da Sustentabilidade que possa ser usado como um benchmark por universidades de todo o
mundo. Aparenta ter instalacdes proprias.

Universidade de Hong Kong, China

Initiative on Clean Energy & Environment. Esta iniciativa visa ser o ponto focal para investigacdo
multi- e inter-disciplinar sobre energias limpas. Dedica-se a investigacdo e disseminagdo de
informacdo (workgroups, semindrios, exposi¢cdes). Tem um conjunto de 8 docentes nucleares
oriundos de 5 departamentos da universidade. Aparenta ocupar um edificio préprio.

Universidade de Campinas (Unicamp), Brasil

Esta universidade promove vdrios nucleos interdisciplinares (Nicleo de Estudos e Pesquisas
Ambientais, Nicleo de Estudos de Politicas Publicas, etc.). Trata-se de nuicleos que agregam
docentes de vérios departamentos, subordinados a Coordena¢do Geral da Universidade, através da
Coordenadoria de Centros e Nucleos Interdisciplinares e de Pesquisa-COCEN e da Comissdo de
Atividades Interdisciplinares-CAl. Para além de actividade de investigacdo podem oferecer
programas académicos (exemplo: Programa de Doutorado em Ambiente e Sociedade).

Universita degli Studi di Bologna

Organizagdo de um Encontro, de escala considerdvel, em Maio de 2009, entre a universidade e
Empresas da drea da energia. As empresas iniciaram entdo o financiamento da investigagdo. O
objectivo principal foi facilitar e construir novas colabora¢des academia-empresas.

Foi criada uma iniciativa Settore Energia, Mobilita e Innnovazione que se veio a alojar na
AUTC, Area dell’Ufizzio tecnico, que é composta por duas sec¢des primordiais:

AUTC - Settore Energia, Mobilita e Innovazione — Ufficio Innovazione Tecnologica
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AUTC - Settore Energia, Mobilita e Innovazione — Ufficio Energia e Mobilita

A partir daquela iniciativa, existe hoje um sector institucionalizado que tem actividade na
regulacdo de contratos, entre a universidade e o mercado, quer no ambito da aquisi¢do de
mobilidrio, sistemas de conforto e estratégias gerais de consumo energético.

Tem como objectivos a intervengdo e a procura de meios para a redugdo de custos e melhorar
a performance de espagos universitarios. Trabalha em colaboragcdo extensa com outras dreas da
Academia (de salientar, neste ambito, a especial incidéncia na questdo dos transportes e mobilidade
na drea urbano-universitdria, com estrita observancia da salvaguarda dos bens culturais).

Cambridge University

A Cambridge Conservation Initiative tem como objectivos a ampliacdo do entendimento dos
valores da biodiversidade e a urgente necessidade da sua conservacdo, bem como captar € promover
andlises tendentes a informar o processo de decisdo, nos contextos local, regional, nacional e
internacional. O desenvolvimento das praticas de conservacgdo constitui, igualmente, um dos
objectivos por que se move.

Os fundos provém de organizacdes ambientalistas ndo governamentais, de organismos das
nacdes Unidas, tal como o UNEP, World Conservation Monitoring Centre, bem como da prépria
Universidade de Cambridge.

A Cambridge Stem Cell Initiative, por sua vez, tem como objectivos criar sinergias
congregando investigadores da drea; promover a investigagdo temdtica; promover a transferéncia
dos saberes; atrair investigadores internacionais; e incentivar as novas geracdes de investigadores.

E financiada pelo UK Medical TResearch Council, por fundacdes de solidariedade social, por
filantropos privados e pela prépria Universidade de Cambridge.

Oxford University

Em Maio de 2010, a Universidade integrou-se na 10:10 Campaign. Para tal, desenvolveu
vdrias iniciativas, a saber: o Energy Menagement and Implementation Plan; o Energy Toolkit, bem
como diversos recursos e centros de informacao para ajudar estudantes e staff universitario a reduzir
0 consumo energético.

Essas iniciativas sdo sistematicamente utilizadas como case studies dos diversos trabalhos de
investigacdo que tém lugar no Aambito mais académico (University energy saving fact sheets e case
studies),

H4 igualmente uma Transport Studies Unit, que trabalha em investigagdo na 4rea da
racionalizacdo da mobilidade e da energia.
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EfS
Comité de Comunicagdo
2011-12-21

Pequena reflexdao sobre um possivel novo impulso
na atividade de comunicagao da Iniciativa EfS

1. Introducao

A adaptacdo do modelo de organizacdo da Iniciativa EfS que esta em curso,
depois da auscultacdo efetuada ao Senado pelo Reitor, pode ser uma ocasido
para refletir sobre os objetivos e os instrumentos de intervencdo da frente de
atividade da Comunicacgdo, tal como no caso da maioria das restantes frentes
de atividade em que a Iniciativa se desenvolve.

Houve até hoje diversas ocasides em que se produziu reflexdo sobre o
desenvolvimento da frente de atividade de Comunicacdo. Desde logo no
momento em que o modelo de gestdo baseado em frentes de atividade
foi iniciado, com a identificacdo de algumas atividades e planeamento
simples da respetiva execucdao. Mas, desde entdo, principalmente centrada
na preocupacdo de promover os ciclos de estudo da responsabilidade da
Iniciativa, tem havido reflexdo e pratica orientada quer para o uso de suportes
de comunicacdo externos, quer para a utilizacdo do sitio web da Iniciativa.
Estas orientacOes e atividades tém dado origem aquisicdo de experiéncia
valiosa que agora importa valorizar na tentativa de relancar a frente de
atividade com, eventualmente, mais alguns ingredientes e ambicdes
ampliadas.

O recente recrutamento de um colaborador ndo docente para dar apoio as
frentes de investigacdo e transferéncia e de comunicagdo pode permitir que
as atividades se diversifiguem e se concretizem objetivos com maior eficécia.
A presente reflexdo pretende somente alinhar um conjunto de tépicos que
possam servir como semente para o debate de que deverdo sair orientacdes
para o trabalho futuro, definidas pelo proprio comité para a comunicacgao.
No documento analisado pelo Senado, diz-se sobre o Comité de Comunicacdo:

“Comité para a Comunicagdo (CCom)

Desenvolve todas as atividades ligadas a promocgdo da Iniciativa, quer na publicitacdo da
oferta formativa, quer na divulgacdo de eventos, quer na publicitagdo de iniciativas, projetos
e progressos registados no ambito da atividade da Iniciativa EfS.

Abrange todos os suportes de comunicagdo, incluindo imprensa escrita, radio, televisdo e
Internet, a revisdo e manutenc¢do da presenca web da Iniciativa, a comunica¢do interna a
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UC, suportando-se nas estruturas que a UC mantém para estes efeitos.”

2. Topicos

Ambicao

Vetores de atividade

Suportes de intervengao
Interlocutores

Tipos de atividades e Objetivos
Programacao e metodologia

2.1. Ambicdo
Com a recente evolugdo de reconhecimento formal da Iniciativa pelo Senado

e com o integral de atividade nas trés frentes do trabalho universitario —
formacao, investigacao e transferéncia — desde 2007, com resultados visiveis
de exploragdo de cruzamentos férteis entre dominios de conhecimento, a
ambicdo a formular pode ser:

- um reflexo da necessidade de ultrapassar algum desconhecimento interno
que subsiste na UC acerca da existéncia da Iniciativa EfS e do potencial
positivo que representa para a universidade;

- func¢do da vontade de projetar a Iniciativa tanto no panorama do ensino
superior, como no meio das empresas, como ainda na comunidade
internacional da formagao superior;

- uma motivagdo acrescida para ajudar a alcangar o objetivo de atrair mais
estudantes aos ciclos de estudo, particularmente ao mestrado, do que tem
sido usual, no sentido de ser necessario rejeitar efetivamente candidatos
interessados no curso devido a preenchimento de todas as vagas com
candidatos de elevada qualidade.

2.2. Vetores de atividade

Em alinhamento com a ambicdo que vier a ser formulada, podem identificar-
se preliminarmente quatro vetores de atividade principais:

1. Promogao da UC no exterior através da Iniciativa;

2. Promocgao da Iniciativa no interior da UC;

3. Angariagao de procura dos ciclos de estudos EfS;

4. Criagao e consolidagao da comunidade EfS.

A promocado externa da UC é comunicagéo externa e abarca os trés tipos de
atividade: formacao, investigacdo, transferéncia.

A promocgao da Iniciativa no interior da UC é comunicagdo interna e abarca
também os trés tipos de atividade.

A angariacdo de procura dos ciclos de estudos EfS é comunica¢éo externa
mais especificamente focada na atragao de estudantes para a frequéncia dos
ciclos de estudos.

A criacdo e consolidagdo da comunidade EfS abrange as duas naturezas
de comunicagdo, interna e externa, e envolve docentes, investigadores,
estudantes, ndo docentes, anteriores estudantes, unidades de I&D, empresas.
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2.3. Suportes de intervencao

Os suportes que a experiéncia tem ajudado a saber explorar, bem como
outros ainda ndo tdo utilizados correspondem, entre outras possibilidades, a:
internet:

- pagina web da Iniciativa, em portugués e em Inglés;

- pagina web da UC, para colocac¢ao de noticias;

- pagina web da UC, através da UCV (televisdo web da UC);

- pagina web do MIT-Portugal;

- portal canalsuperior.pt

- portais de internet (especializados em energia e ambiente —ambienteonline.
pt —, ou em educacao superior — universia.pt, studyportals.eu);

- newsletters eletrdénicas (da UC, CienciaPT, MIT-P newsletter, ...);

- redes sociais;

radio:

- radio universidade (RUC);

- estacOes de radio nacionais, generalistas;

imprensa escrita:

- jornal estudantil da AAC (A Cabra);

- jornais regionais;

- jornais (e revistas) nacionais, generalistas;

- publicagbes periddicas especializadas (revista “Climatizacdo”, por exemplo);
televisao:

- estacOes de televisao;

outros:

- materiais graficos, em papel e/ou em formato PDF, como
cartazes;
folhas volantes e dobraveis;
brochuras;

material de sensibilizacao.

2.4. Interlocutores
Internos:

- 0s outros comités EfS;

- a Divisdo de Identidade Imagem e Comunicacdo (DIIC) da
Administracdo da UC;

- a assessoria de imprensa da Reitoria;

- a Rede UC (rede de antigos estudantes da UC);

-a UCV (televisdao web da UC);

- 0 Servico Integrado de Bibliotecas da UC (SIBUC);

- 0 Instituto de Investigacdo Interdisciplinar (IIIUC).

Externos: todos os relevantes associados com os suportes identificados
acima.
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2.5. Tipos de atividades e Objetivos

2.5.1. Da experiéncia e de tentativas de programacdo de atividades do
passado indicam-se, meramente a titulo de exemplo metodoldgico, as
seguintes atividades, enunciadas sob a forma de objetivos, com indicadores
e metas (mantendo a numeracdo do documento original):

IV.2.3.1 Registos fotogrdficos

Objectivo: Construir e divulgar uma memoaria fotografica da iniciativa
(eventos, pessoas, resultados de projectos)

Indicador: Taxa de eventos com registo de imagem

Meta: 100% dos organizados pela Iniciativa

IV.2.3.2 Contelidos e noticias no sitio uc.pt/efs (e também uc.pt/en/efs -
versdo em Inglés)

Objectivo: Assegurar dinamismo do sitio através de actualizacGes frequentes
dos conteudos

Indicadorl: Niumero de noticias publicadas por ano
Metal: 30 noticias por ano

Indicador 2: Nimero de novidades por semana (agenda, pequenos artigos) /
N2 de perfis de pessoas (formandos e docentes) por més

Meta 2: 1 novidade por semana / 1 perfil de docente e 1 perfil de
formando por més

Indicador 3: Tempo cronoldgico

Meta 3: Actualizacdo do elenco das unidades curriculares dos cursos
EfS aquando da abertura de candidaturas para o curso de Mestrado
(Abril/Maio).

IV.2.3.3 Presenca no sitio mitportugal.org

Objectivo: Assegurar divulgacdo de actividades EfS no sitio MIT-Portugal
Indicador: Numero de noticias enviadas semanalmente ao gabinete de
coordenacgdo do programa MIT Portugal

Meta: 1 noticia por semana

IV.2.3.5 Banco de imagens EfS livres de direitos de autor
Objectivo: Ampliacao do banco de imagens
Indicador: NUmero de imagens novas por més
Meta: 1 nova imagem por més

IV.2.3.6 Arquitectura e grafismo do sitio uc.pt/efs
Objectivo: Garantir boas navegabilidade e legibilidade do sitio
Indicador: tempo cronoldgico

Metal: Reflexdo sobre alteracdes de ordem grafica e sobre a arquitectura
geral do sitio EfS. A realizar anualmente: NUmero de novidades por
semana (agenda, pequenos artigos) / N2 de perfis de pessoas (formandos e
docentes) por més

Meta 2: 1 novidade por semana / 1 perfil de docente e 1 perfil de
formando por més

Indicador 3: Tempo cronoldgico

Meta 3: Actualizacdo do elenco das unidades curriculares dos cursos
EfS aquando da abertura de candidaturas para o curso de Mestrado
(Abril/Maio).
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IV.2.3.3 Presenca no sitio mitportugal.org

Objectivo: Assegurar divulgacao de actividades EfS no sitio MIT-Portugal
Indicador: Numero de noticias enviadas semanalmente ao gabinete de
coordenacdo do programa MIT Portugal

Meta: 1 noticia por semana

IV.2.3.5 Banco de imagens EfS livres de direitos de autor
Objectivo: Ampliacao do banco de imagens

Indicador: NUmero de imagens novas por més

Meta: 1 nova imagem por més

IV.2.3.6 Arquitectura e grafismo do sitio uc.pt/efs
Objectivo: Garantir boas navegabilidade e legibilidade do sitio

Indicador: tempo cronoldgico
Meta: Reflexdao sobre alteracdes de ordem grafica e sobre a arquitectura
geral do sitio EfS. A realizar anualmente

2.5.2. De outras reflexdes avulsas que se tém efetuado, também a titulo de
exemplo:

2.5.2.1. Em épocas de candidaturas a ciclos de estudos

Antes e durante as fases de candidatura, eventualmente a seguir as épocas
de exames (dissertacao e tese), publicacdao na web de testemunhos de
alunos, ilustradas com as respetivas fotografias.

2.5.2.2. Por ocasido da realizagdao de um evento, sempre que houver
convidado(s),

- pedir testemunhos que se publiquem nos suportes disponiveis (web,
rede social, imprensa estudantil, imprensa regional) acompanhados de
fotografia;

- comunicar a DIIC para divulgacao na web da UC;

- comunicar a assessora de imprensa da Reitoria para divulgacdo a
comunicagdo social (eventualmente pré-preparar as notas de imprensa de
acordo com o template usual);

- divulgar aos 6rgdos de comunicac¢do social estudantil locais;

- divulgar aos 6rgaos especificos, especializados, ligados a energia e ao
ambiente, a I&D ou a ensino superior, online ou em papel.

2.5.2..3. Relativamente a presenca da Iniciativa na internet,

Garantir umaimagem completa da atividade da Iniciativa EfS na internet
compativel com a imagem web institucional da UC em geral, bem como com
capacidade de manutengao por mais do que um produtor de conteudos,
tendo em conta, entre outros os seguintes aspetos:

- utilizagdao do banco de imagens;

- utilizagao dos registos fotograficos da atividade da Iniciativa;

- definicdo de rotinas de recolha de informacgdo para elaboragao de noticias;
- definicdo de rotinas de recolha e atualizacdo de dados profissionais de
todas as pessoas do universo da Iniciativa EfS (investigadores, docentes, ndo
docentes, bolseiros e estudantes);

- definicdo de rotinas de recolha e divulgacao de conferéncias e eventos;
- defini¢do de rotinas de divulga¢do web de oportunidades de financiamento
e de oportunidades de intercambio.

2.5.2.4. Participagao ativa na politica de promogao do acesso aberto ao
conhecimento online
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- estimular a utilizagdo do repositério eletrénico da UC (Estudo Geral /
RCAAP);

- assegurar a publicacdo no Estudo Geral de teses, dissertacdes e artigos;
- colaborar com o SIBUC.

2.5.2.5. Participacdo ativa na politica de promocdo do uso da plataforma de
CVs online, De Gdis

- fomentar e auxiliar carregamento, com upload facil para o Estudo Geral;

- colaborar com o IlIUC.

2.5.2.6. Construcao da comunidade dos estudantes atuais e anteriores
estudantes EfS

- grupo em rede social — ressuscitar o do LinkedIn? Fazer outro (Facebook?)?
(exige manutencao de cadéncia elevada de informagdes, internas e
externas, de interesse para EfS);

- integracdo e estimulo a participacdo na Rede UC;

- organizacdo de atividades: encontros, visitas (profissionais/cientificas e
ludico-culturais);

- colaboracdo com a Rede UC.

2.6. Programacdo e metodologia

Usualmente, a identificacdo de atividades com periodicidade conhecida
permite definir um calendario anual, talvez sob a forma de Gantt chart, que
ajuda a concretiza-las atempadamente.

Ha um template disponivel em folha de célculo.

163 —
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Seravek

From the Process Type Foundry

Designer Eric Olson

Format Cross Platform OpenType

V Styles & Weights 5 weights Roman and 5 weights Italic

AaBbCcDdEeFfGgHhIi)jKkLIMm NnOoPpQqRrSsTtUuVVWwXxYyXx
AaBbCcDdEeFfCgHhliJjKkLIMm NnOoPpQqRrSsTtUuVWWwXxYyX
AaBbCcDdEeFfGgHhli)jKkLIMm NnOoPpQqRrSsTtUuVvWwXxYy
AaBbCcDdEeFfGgHhli)jKkLIMm NnOoPpQqRrSsTtUuVvWwX
AaBbCcDdEeFfGgHhli)jKkLIMm NnOoPpQqRrSsTtUuVvWw

V Seravek V¥ Seravek Basic (without features)
Complete Family $375 -All weights Basic Family $225 -All weights

Pack 1 $199 - Light & Medium weights Pack 1 $99 - Light & Medium weights

Pack 2 $199 - Regular & Bold weights Pack 2 $99 - Regular & Bold weights
Singles $75 - Single weights Singles $39 - Single weights
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Seravek Specimen Showing

Often the wonder cabinet implies solitude is taken

ARCHITECTURAL CANTILEVERS

Flexing over aged rivers while film cameras record

CARL GRAFFUNDER

Has silently vanished from MpLs architectural memory

Vermont Counterpoint

Pitch control level 25-6243.5 Octave offhand » timely

Relayed 732 Swivel

They're swimming r.s.c. § 15124 but, pay no mind

-LIZABETH CLOSE

Secessionist Vienna is but a memory on this late day

Antonin Raymond

Please see the Morinosuke Kawasaki residence of Tokyo

CSA RALPH RAPSON

On this late day, still practicing, and here’s to you
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Seravek Ultra Light and Ultra Light Italic

100 POINT

R2Ganhpgy

16 & 32 POINT

A short two stops outside of London you will find us temporarily

Assuming solitude can be implied

Was only a short two weeks ago that 26.734 characters were then

TO CONSIDER & NOW RELUCTANT

Possibly and often 7898(456.90)/553¢ 02656 received with some reserve

Quintessentially & Often Grandiose

Sure enough 1974 was elastic and little obligated to further issue

32 SINCE BEHIND THE SCENES NO

| find myself reading with real viewpoints but can't leave with you

Sounds Like Land Speed Record 6

None of the issues raised seem, how should we say, surprising now

MAJOR SHIFT IN SUMMER GUIDES

Same kind of thing. Tabular figures often 014.025 wider and nice
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Seravek Light and Light Italic

100 POINT

EGsED/Sw

16 & 32 POINT

Convergence when two moments join and ideas collide to produce

THE SMALL CAPITALS ARE WIDER

Permission given me 7 years ago have allowed such pictures to be

Journal Images & Opportunities

Timing and placement help but the foundation setup requires

ITALIC AND SMALLER FOR HEADS

some letters

You will find above

One Experienced Theremin Player

Tremble, shake and quiver but common advice is to never touch

MOVEMENT IS ESSENTIAL ALPHA

Paper tigers and plaster damage claim little else & often duty no

Line Up 1345 Tabular Is But One

Step threatens to fix increase but soften other automatic cell

and below more jetters fOr covering

I PROCESSTYPEFOUNDRY.COM | © 2010 PROCESS TYPE FOUNDRY, LLC | ALL RIGHTS RESERVED



— 168 ENERGIA PARA A SUSTENTABILIDADE
9 Anexos

Seravek Regular and Regular Italic

100 POINT

16 & 32 POINT

Revealing support for Life and Shape Richard left a document

Detailing Scores Of Operations

New cachet has been given to the movement following a surge

368 STRATHMORE APARTMENTS

Limited collection of materials, all non-paper, so endurance

Schindler Kings Road Residence

Materials of rugged honesty, even today, look unexpectedly new

AGENCY HAS DECIDED RELEASE

Tied specific 25465/3976 various agency replied to director never

Redwood 12673 Glass Materials

Likely subject was not covered due to prejudice of Phillip Johnson

LARGER TEXTURAL NARRATIVE

Was a self financed millionaire. Famed glass box is pure bunk
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Seravek Medium and Medium Italic

100 POINT

D5u

16 & 32 POINT

They tell of far flung little remembered distant green lands

Water Everywhere All The Time

Final passage «major amendments» likely bend the systems

Request Looks Just Like The Sun

Cause = Time is my suggestion or | should say, my suggestion

SILENT OPERATOR IS GETTING

Sizes between book and poster (14-100) need more attention

Portfolio Of Network Surprise

Characteristic not only of pens, but of computer curves too

LIVE ALIVE AND LOOKING OUT

Arrived this time determined to allow some of the thing those

Pitter Patter 23 Goes My Heart

Hallo ~f the letter this - actor action £ gloves narrowed »
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Seravek Bold and Bold Italic

100 POINT

16 & 32 POINT

Relationships between municipalities will gather donations

Module And Collective Factual

Wall to wall, it’s around 16 ft. inside so glazing on both sides

Foundation Individual Political

Council has issued a letter of conclusion {often} variability

BEIJING DISTRICT AVERAGING

Dorian’s interview and health department scattered thunder

Robert Zimmerman Of Hibbing

The Mesabi Iron Range is the territory, best bring a sweater

PERCUSSION COUNTRY F35F78

That kind of move isn’t expected but Alito is a true monster

Chronicle Justice 231 Questions

Outcome —> Same Way <— Setting the stage modestly here
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Seravek Text Settings
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Text Settings

Shown below in 9 and 11 point

9/12 PT. EXTRA LIGHT ROMAN & ITALIC

THE TYPOGRAPHIC ENVIRONMENT of tables, text, signage
and likely much else that lies between a proper book
and display sized poster might vaguely be described as
information typography. To be sure, this designation re-
quires one to get comfortable with ambiguity and accept
some wiggle room. What about smaller posters? Is one
sentence text? You get the idea, but whatever the case,
this area of design is one that needs some grace, com-
fortability and ease. Can we be exact and informal at the
same time? Hopefully. It's with this spirit that Seravek
offers it's services for your consideration. The special

11/15 PT. EXTRA LIGHT ROMAN & ITALIC

IT SEEMS THAT CERTAIN personalities have

to, after some years of reflection, go back for
revenge to set things straight. The first release
is a best effort, one made after much consid-
eration and sweat, but one that is, if we are to
be honest, flawed and best left alone. Alone
from revision, but | should add, active as a
reminder of warts, shortcomings, cockups and
general malfeasance. It's only later after hav-
ing made peace with that flawed offering that
the type designer can clear the desk, swallow
much coffee and even better - ones pride - and
get on with the days work. On the good days
it will come quickly. You will pass by with ease
like you're the only one on the streets of a
splendid Sunday morning, but like a Sunday,
those good days happen rarely. This is real
labor, but with it, comes real satisfaction. So
with that grand build up, again another one
leaves the desk for new shores. So, here’s to
steady winds, good conversation and

9/12 PT. LIGHT ROMAN & ITALIC

THE TYPOGRAPHIC ENVIRONMENT of tables, text,
signage and likely much else that lies between a
proper book and display sized poster might vaguely

be described as information typography. To be sure,
this designation requires one to get comfortable with
ambiguity and accept some wiggle room. What about
smaller posters? Is one sentence text? You get the idea,
but whatever the case, this area of design is one that
needs some grace, comfortability and ease. Can we be
exact and informal at the same time? Hopefully. It's
with this spirit that Seravek offers it's services for your

11/15 PT. LIGHT ROMAN & ITALIC

IT SEEMS THAT CERTAIN personalities have
to, after some years of reflection, go back
for revenge to set things straight. The first
release is a best effort, one made after
much consideration and sweat, but one that
is, if we are to be honest, flawed and best
left alone. Alone from revision, but | should
add, active as a reminder of warts, short-
comings, cockups and general malfeasance.
It's only later after having made peace with
that flawed offering that the type designer
can clear the desk, swallow much coffee
and even better - ones pride - and get on
with the days work. On the good days it will
come quickly. You will pass by with ease

like you're the only one on the streets of a
splendid Sunday morning, but like a Sunday,
those good days happen rarely. This is real
labor, but with it, comes real satisfaction. So
with that grand build up, again another one
leaves the desk for new shores. So, here's to
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Seravek Text Settings

Text Settings

Shown below in 9 and 11 point

9/12 PT. REGULAR ROMAN & ITALIC

THE TYPOGRAPHIC ENVIRONMENT of tables, text,
signage and likely much else that lies between a
proper book and display sized poster might vaguely
be described as information typography. To be sure,
this designation requires one to get comfortable with
ambiguity and accept some wiggle room. What about
smaller posters? Is one sentence text? You get the
idea, but whatever the case, this area of design is one
that needs some grace, comfortability and ease. Can
we be exact and informal at the same time? Hopefully.
It's with this spirit that Seravek offers it's services for

11/15 PT. REGULAR ROMAN & ITALIC

IT SEEMS THAT CERTAIN personalities have
to, after some years of reflection, go back
for revenge to set things straight. The first
release is a best effort, one made after
much consideration and sweat, but one that
is, if we are to be honest, flawed and best
left alone. Alone from revision, but | should
add, active as a reminder of warts, short-
comings, cockups and general malfeasance.
It's only later after having made peace with
that flawed offering that the type designer
can clear the desk, swallow much coffee
and even better - ones pride - and get on
with the days work. On the good days it
will come quickly. You will pass by with ease
like you're the only one on the streets of a
splendid Sunday morning, but like a Sunday,
those good days happen rarely. This is real
labor, but with it, comes real satisfaction. So
with that grand build up, again another one
leaves the desk for new shores. So, here’s to

9/12 PT. MEDIUM ROMAN & ITALIC

THE TYPOGRAPHIC ENVIRONMENT of tables, text,
signage and likely much else that lies between a
proper book and display sized poster might vaguely
be described as information typography. To be sure,
this designation requires one to get comfortable
with ambiguity and accept some wiggle room. What
about smaller posters? Is one sentence text? You
get the idea, but whatever the case, this area of
design is one that needs some grace, comfortability
and ease. Can we be exact and informal at the same
time? Hopefully. It's with this spirit that Seravek

11/15 PT. MEDIUM ROMAN & ITALIC

IT SEEMS THAT CERTAIN personalities have
to, after some years of reflection, go back
for revenge to set things straight. The first
release is a best effort, one made after
much consideration and sweat, but one
thatis, if we are to be honest, flawed and
best left alone. Alone from revision, but |
should add, active as a reminder of warts,
shortcomings, cockups and general mal-
feasance. It’s only later after having made
peace with that flawed offering that the
type designer can clear the desk, swallow
much coffee and even better - ones pride
- and get on with the days work. On the
good days it will come quickly. You will
pass by with ease like you're the only one
on the streets of a splendid Sunday morn-
ing, but like a Sunday, those good days
happen rarely. This is real labor, but with
it, comes real satisfaction. So with that
grand build up, again another one leaves
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Seravek Text Settings
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Text Settings

Shown below in 9 and 11 point

9/12 PT. BOLD ROMAN & ITALIC

THE TYPOGRAPHIC ENVIRONMENT of tables, text,
signage and likely much else that lies between a
proper book and display sized poster might loosely
be described as information typography. Yes, to be
sure, this designation requires one to get comfort-
able with ambiguity and accept some wiggle room.
What about smaller posters? Is one sentence text?
You get the idea, but whatever the case, this area
of design is one that needs some grace, comfort-
ability and ease. Can we be exact and informal at
the same time? Hopefully. It’s with this spirit that

11/15 PT. BOLD ROMAN & ITALIC

IT SEEMS THAT CERTAIN personalities have
to, after some years of reflection, go back
for revenge to set things straight. The first
release is a best effort, one made after
much consideration and sweat, but one
that is, if we are to be honest, flawed and
best left alone. Alone from revision, but |
should add, active as a reminder of warts,
shortcomings, cockups and general mal-
feasance. It's only later after having made
peace with that flawed offering that the
type designer can clear the desk, swallow
much coffee and even better - ones pride
- and get on with the days work. On the
good days it will come quickly. You will
pass by with ease like you're the only one
on the streets of a splendid Sunday morn-
ing, but like a Sunday, those good days
happen rarely. This is real labor, but with
it, comes real satisfaction. So with that
grand build up, again another one leaves

9/12 PT. EXTRA LIGHT & MEDIUM MIX

THE TYPOGRAPHIC ENVIRONMENT of tables, text, signage
and likely much else that lies between a proper book and
display sized poster might vaguely be described as
information typography. To be sure, this designa-
tion requires one to get comfortable with ambiguity
and accept some wiggle room. What about smaller
posters? Is one sentence text? You get the idea, but
whatever the case, this area of design is one that needs
some grace, comfortability and ease. Can we be exact
and informal at the same time? Hopefully. It's with this
spirit that Seravek offers it's services for your

9/12 PT. LIGHT & MEDIUM MIX

THE TYPOGRAPHIC ENVIRONMENT of tables, text,
signage and likely much else that lies between a
proper book and display sized poster might vaguely
be described as information typography. Yes, to be
sure, this designation requires one to get comfort-
able with ambiguity and accept some wiggle room.
What about smaller posters? Is one sentence text?
You get the idea, but whatever the case, this area of
design is one that needs some grace, comfortability
and ease. Can we be exact and informal at the same
time? Hopefully. It's with this spirit that Seravek

9/12 PT. REGULAR & BOLD MIX

IT SEEMS THAT CERTAIN personalities have to, after
some years of reflection, go back for revenge to set
things straight. The first release is a best effort, one
made after much consideration and sweat, but one
that is, if we are to be honest, flawed and best left
alone. Alone from revision, but | should add, active
as a reminder of warts, shortcomings, cockups

and general malfeasance. It's only later after having
made peace with that flawed offering that the type
designer can clear the desk, swallow much coffee and
even better - ones pride - and get on with the days
work. On the good days it will come quickly. You will
pass by with ease like you're the only one on the street
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Seravek Character Set Roman

abcdefgghijklmnopqgrstuvwxyz
4383223339584 ¢¢ceeddéeesceeeessssdagghhiviiiig
jTkULLENAANAG0000e0806866FFrsdsssReEttulliuGayd
dwwwwyyyyzzzonp fbffbffth ffh fi ffi fj ffj fk ffk fl ffl
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
UOWWWWYYYYZZZDNbP
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
ARAAAEAAAAAAACCCCCDDEEEEEEEEECCGGHHAITIT
UOUUUOYUOWWWWYYYYZZZDNbD
0123456789 0123456789 0123456789
0123456789 0123456789 0123456789
SSEL£€€CE¥ Y fH # % %0 % %o % %o X
<><><>2<zqtr++==Z £ XX T -
Vo Va3aV323 Y83 Y8 s

0123456789(,.-) / 0123456789(,.-)

(+=abcdefghijklmno1234
opqrstuvwxyz56789-,.)

&&&sliljli?c?/?2c@R@e@®O®qq§ti™m
[111" """ Aa~nood [A/OAQuUIYTTELEN220°0
OO/ /N reeen— e — o —

1 n

L DN UNEIIy I,

CoORNRANVENPMTLEEDODOR ANV ECEoRAYNPMNIEDR A Y
AEDSRAUNDMNVE DR A ML >N AV N T L

AP AVarAvaravftEon
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Seravek Character Set Italic

abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
dddde®aagdddcicecddéeeééeéeeedggghhiiiiiinjijjkll]]

.....

OOWWWWYYYYZZZDNP
ABCDEFCHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

0123456789 0123456789 0123456789
0123456789 0123456789 0123456789
SSELEECCE¥¥FH# % %o % %o % %o B
<><><2<zaqtr++T=ZzIXXT -
VoVa3as s Ve Y5 Vs 75

0123456789(,.

=)/ 0123456789¢(,.-)

(+=abcdefghijklmnoi1234
opqrstuvwxyz56789-,.)

&&&ealiljiti?c?;2c@@@®O®gg§Ffm™m
|17 Aamn 0 d [OAQuURSTTE LN o
(D) OLHII[ILI/ N/ N/ xeoen e — e — - —

71t

oy KDDL ICHCH )

1000 J o1 e e

Ateese
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Seravek OpenType Features

V Seravek

FOR SETTING SMALL CAPS

SMALL CAPS

0123456789 for tables

OLD STYLE TABULAR NUMERALS

SETTING ALL SMALL CAPS

ALL SMALL CAPS

0123456789 FOR TABLES

SMALL CAP TABULAR NUMERALS

TO CAP (<@HiR»}/H*ICE/]

CASE SENSITIVE GLYPHS

Alt& &g ALT& & adlt & &

STYLISTIC ALTERNATES

foffbfffhffhfiffi fAAkFKAL

LIGATURES

Y—=>PHB > »RE 1> N pni

ARROWS (FOUND AS ORNAMENTS — ROMAN ONLY)

0123456789 SET TO CAPS

LINING NUMERALS

Gu(1.2xa+56=67,9gx) Section 3a

SUPERSCRIPT & SUPERIORS

0123456789 setting text

OLD STYLE NUMERALS

H,O Conve (3¢2a+2 and 67,sg)

SUBSCRIPT & INFERIORS

0123456789 SMALL CAPS

SMALL CAP NUMERALS

Alphabetic Ord 15t 2"4 3"

ORDINALS

0123456789 FOR TABLES

TABULAR LINING NUMERALS

Arb 26-52/¢985 Or instea 7z 34

FRACTIONS (ARBITRARY AND PRE-BUILT)

V Seravek Basic

fbffbffrhfrhfiffi fiffifk Ao

LIGATURES

Pre Built 5% Y5 3 %5 7

FRACTIONS (PRE-BUILT)
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Seravek Specifications

Language Coverage

The Seravek Extended Latin Character set supports:

Afrikaans, Albanian, Basque, Bokmal, Bosnian, Breton, Catalan, Cornish,
Croatian, Czech, Danish, Dutch, English, Esperanto, Estonian, Faroese,
Finnish, French, Frisian, Friulian, Gaelic (Manx), Gaelic (Scottish), Gagauz
(Latin), Galician, German, Hawaiian, Hungarian, Icelandic, Indonesian, Irish,
Irish Gaelic, Italian, Karelian, Ladin, Latvian, Lithuanian, Luxemburgish,
Maltese, Moldavian (Latin), Norwegian, Polish, Portuguese, Rhaeto-Romanic,
Romanian, Sami, Serbian (Latin), Slovak, Slovenian, Sorbian, Spanish, Swahili,
Swedish, Turkish and Welsh.

Supported Encodings

Seravek OpenType fonts are Unicode encoded and support:

Western European (1252 Latin 1), Eastern European (1250 Latin 2),

Baltic (1257) and Turkish (1254)

Characters 979 characters per weight roman and 900 characters per weight italic
Weights Extralight, Light, Regular, Medium and Bold with italics for each
Font Files 10 OpenType (.otf) font files in complete family

Original Release

July 2007

Available

www.processtypefoundry.com
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