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Linguagens sonora, visual e verbal no Facebook

Resumo

Este relatdrio visa refletir de modo critico os trés meses de estagio curricular decorridos. Através
de uma listagem das empresas-cliente da Bazooka, serdo expostos os projetos desenvolvidos,
assim como algumas autopropostas e trabalhos internos, revelando deste modo as areas de
producdo audiovisual exploradas. De acordo com Lucia Santaella, “ha apenas trés matrizes
logicas, a partir das quais, por processos de combinacdes e misturas, originam-se todas as formas
possiveis de linguagem e processos de comunicacao. Essas matrizes sao: a sonora, a visual e a
verbal” (Santaella, 2007, p. 76). Num registo analitico e reflexivo, com base em suporte tedrico e
exemplos praticos, este relatério aprofundara a relacao entre as linguagens — sonora, visual e
verbal — no contexto publicitario da rede social Facebook. No final, uma das trés matrizes realcar-

se-a, devido a sua multiformidade e predominancia no mundo digital.

Palavras-chave: linguagem; hibridizacao; digital: Facebook; visual.
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Sound, visual and verbal languages on Facebook

Abstract

This report aims to critically reflect the three months of curricular internship. The projects will be
exposed through a listing of Bazooka's client companies as well as internal work and some self-
proposals, revealing the areas explored of audiovisual production. According to Lucia Santaella,
"there are only three logical models, from which, by processes of combinations and mixtures, all
possible forms of language and communication processes originate. These models are: sound,
visual and verbal” (Santaella, 2007, p. 76). In an analytical and reflexive record, based on
theoretical support and practical examples, this report will deepen the relationship between the
languages — sound, visual and verbal — in the advertising context of the social network Facebook.
In the end, one of the three models will be highlighted, due to its multiformity and predominance

in the digital world.

Keywords: language; hybridization; digital: Facebook; visual.
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Introducao

A minha experiéncia de estagio reafirmou aprendizagens adquiridas enquanto mestrando, assim
como demonstrou um desvio entre as necessidades do mercado e os valores da academia, mesmo
que partilhem principios e normas. Apesar de estar inserido no ramo Audiovisual e Multimédia, no
contexto profissional de trabalho numa agéncia de publicidade a performance audiovisual acabou
por ser vitima da urgéncia na criacao e calendarizacao de conteudo para as empresas-cliente da
Bazooka, local do estagio. Ao longo do trabalho efetuado enquanto estagiario, apercebi-me que a
emergéncia criativa e comercial enalteceu a linguagem visual, menosprezando a linguagem sonora
e verbal. A agéncia fundamenta a sua estratégia comercial nos valores do Marketing de Guerrilha.
Jay Conrad Levinson, considerado o pai deste método (Lum, 2013), no livro Guerrilla Marketing

Attack explica este conceito.

(...) uma nova maneira de comercializar os seus produtos ou servicos — tendo como base o seu
tempo, energia e imaginacao, e nao o orcamento de marketing (na maioria das vezes, o pequeno
empresario nem sequer o possui). (...) Marketing de Guerrilha constitui um novo método de
utilizacdo das mais recentes taticas e armas de guerrilha na area do marketing para planear,
lancar e manter a maior ofensiva possivel de mercado; o objetivo ¢ transformar potenciais clientes

em consumidores reais e investimentos de marketing em lucros. (Levinson, 1989, p. 9)

Na primeira parte do relatorio, darei a conhecer a minha experiéncia de estagio, desde a hierarquia
da agéncia até a dinamica de trabalho. Na segunda parte, abordarei os doze “foguetes” comerciais
da Bazooka — as empresas-cliente e respetivos trabalhos — assim como as propostas internas
realizadas. Na terceira parte, aprofundarei o surgimento das trés matrizes l6gicas da linguagem e
pensamento de Santaella (sonora, visual e verbal), assim como a sua articulacdo com o contexto
social e comercial do Facebook. Na quarta e ultima parte, focar-me-ei na linguagem visual e no
seu carater multiforme e heterogéneo, através da selecao dos cinco tipos de media da linguagem

visual mais desenvolvidos ao longo do estagio.

Antes de avancar, considero relevante destacar a principal referéncia, no campo do design, que
apoiou e fundamentou a minha performance criativa enquanto designer grafico. Bruno Munari
(1907-1998) foi um famoso artista italiano do século XX, pintor, teérico de arte e designer. Este
“(...) contribuiu para o estudo das artes visuais (pintura, escultura, cinema, design industrial,

design grafico) no modernismo, futurismo e arte concreta, e no movimento de artes nao visuais



(literatura, poesia), aprendizagem tatil, aprendizagem cinestésica e criatividade” (Casati Gallery,
2017). Do movimento futurista de Marinetti* ao MAC? (movimento arte concreta), o trabalho de
Munari & multidisciplinar. Entre a década de 40 e 50, trabalhou como designer grafico na editora
Mondadori, nomeadamente para as revistas 7empo e Grazia. No campo do design industrial,
idealizou diversos objetos como cinzeiros, televisdes e maquinas de café. Munari foi também
“um colaborador significativo no campo de livros infantis e brinquedos (...) usou superficies
texturadas, assim como recortes para criar livros que ensinam sobre o toque, movimento

e cor por meio da cinestesia” (Casati Gallery, 2017).

Das Coisas Nascem Coisas® (1981) é um dos varios livros do artista italiano, onde este fala
sobre a complexidade da metodologia projetual, com maior enfoque no design industrial.
O autor assinala as varias etapas necessarias a resolucdo de uma determinada situacéao,
desde o problema a solucao, elucidando o leitor através de varios exemplos praticos e reais.
Nas palavras do proprio, “o método projetual ndo é mais do que uma série de operacoes
necessarias, dispostas por ordem logica, ditada pela experiéncia. O seu objetivo € o de atingir o
melhor resultado com o menor esforco” (Munari, 1981, p. 20) — repare-se na curiosa aproximacao

aos ideais do Marketing de Guerrilha.

Projetar é facil quando se sabe o que fazer. Tudo se torna facil quando se conhece o modo de
proceder para alcancar a solucdo de algum problema, e os problemas que se nos deparam na
vida sao infinitos: problemas simples que parecem dificeis porque ndo se conhecem os problemas
que se mostram impossiveis de resolver. Se se aprender a enfrentar pequenos problemas pode-
se pensar também em resolver problemas maiores. O método projetual ndo muda muito, apenas
mudam as areas: em vez de se resolver o problema sozinho, € necessario no caso de um
grande projeto aumentar o nimero dos especialistas e dos colaboradores; e adaptar o método

a nova situacao. (Munari, 1981, p. 12)

Transpondo esta ideia para o ambiente de estagio, por cada “nova situacao” subentende-se uma
nova proposta de trabalho. Assim, cada projeto reivindica uma metodologia projetual adaptada ao

conteudo e finalidade comunicacional: o método criativo empregue na concecdo de uma imagem

1 Filippo Tommaso Marinetti foi um escritor, poeta, editor, idedlogo, jornalista, ativista politico italiano e fundador do Futurismo.
> Movimento artistico inserido na genealogia do Abstracionismo, com forte inspiracdo geométrica. Munari foi um dos fundadores.

: Da Cosa Nasce Cosa: Appunti per una metodologia progettuale (titulo original)



estatica nao sera 0 mesmo de uma imagem dinamica, assim como 0 processo criativo divergira
consoante o suporte, podendo este ser fisico ou digital. Munari salienta ainda que, no campo do
design, nao se deve adotar um “modo artistico-romantico”, isto €, projetar sem um método, onde
a busca de uma solucao antecede-se ao brainstorming, trabalho de pesquisa e observacao. No
séc. XV, Luis Vaz de Camdes escrevia que os tempos e as vontades se mudavam. Atualmente
enfrentamos a mesma realidade: o ritmo comercial dita 0 compasso na metamorfose do ato de

comunicar e fazer/ver publicidade, tal como constata Covaleski.

Os processos de criacdo e de producdo da publicidade, a exemplo do que ocorre no ambiente
mediatico como um todo, também passam por um periodo de complexificacdo, pois, se as
linguagens interagem, os consumidores se integram; inevitavelmente novos modelos hibridos
surgirao. Ja hoje, nao seria exigir demais que o conhecimento e o repertorio cultural do criador
publicitario devessem ser tdo diversificados, heterogéneos, multiculturais quanto esta se tornando
a publicidade em si, para assim se adequarem a nova cultura hibrida; para se comunicar com um

novo publico, cujo repertdrio também tende a hibridizacao. (Covaleski, 2010, p. 28, 29)

A urgéncia do dia-a-dia afetou, de facto, o meu trabalho, forcando-me a criar contetdo num curto
espaco de tempo. Admito que, por vezes, adotei o “modo artistico-romantico”, para responder as
propostas que iam surgindo, no entanto, as teorias de Munari foram extremamente Uteis em cada
fase da minha performance criativa e experiéncia de estagio. No proximo capitulo darei a conhecer

o local onde ocorreu 0 meu estagio curricular.






1. O estagio

A Bazooka (Marketing de Guerrilha) € uma agéncia de publicidade com sede no Porto, na freguesia
de Cedofeita, face ao Jardim da Praca da Republica. E uma pequena empresa (conta com uma
equipa de sete profissionais) e tem como concorrentes comerciais varias agéncias de publicidade
conterraneas, tais como a Legendary People + Ideas, Alto Relevo e Garra Publicidade. Dedica-se
a resolver problemas de comunicacdo, propondo ideias criativas e inovadoras. Com base nos
valores do marketing de guerrilha, procura oferecer solucdes alternativas que potenciam o
aumento da notoriedade de uma determinada empresa, assim como procura investir numa maior
e melhor interacdo com os seus consumidores. A performance comercial da agéncia é variavel,
sendo que, na maior parte dos casos, as empresas entram em contato com a Bazooka, expondo
0 seu problema. De seguida, é-lhes solicitado o preenchimento de um briefing visando reunir
todas as informacdes necessarias, desde o0 motivo do contato até aos objetivos a atingir. O trabalho
da Bazooka é multidisciplinar e, com base no seu website, & possivel denotar as trés principais

areas da sua atividade comercial:

¢ Desenvolvimento de campanhas de publicidade que apelam a criatividade e inovacao.
Ha uma constante preocupacao em combater a convencionalidade, tendo em consideracao o
target (publico-alvo), que varia consoante a proposta e objetivos de uma determinada empresa-
cliente. Existe, também, uma forte aposta no conteido da mensagem, assim como na escolha

cuidada dos canais de transmissao;

* Branding e rebranding de marcas, assim como a gestdo da imagem corporativa das

empresas através de um servico de acompanhamento regular e gestao de conteudos;

* Gestdo de redes sociais, onde é definida a estratégia comunicativa, como o registo
visual a adotar e a periodicidade de publicacdo. Existe também a possibilidade de ativacao de
campanhas digitais de publicidade e definicao de estratégias de conversao.

Ainda no website da Bazooka, é revelada a razdo que levou a agéncia a nascer:

Porque em 2008 identificdmos uma lacuna no mercado publicitario portugués. E adoramos inovar.

Porque defendemos que sé com estratégias de comunicacao bem estruturadas e diferenciadas se



constroem marcas fortes e duradouras. E adoramos comunicar. Porque continuamos a acreditar
que a comunicacdo de uma marca deve ser uma ferramenta de valorizacdo, identificacdo e
diferenciacao face a concorréncia. E adoramos provocar. Porque batalhamos, diariamente, para
criar acdes e experiéncias inovadoras e pertinentes, que ajudem as marcas a evoluir ou, de outro
modo, deixardo de ser relevantes para o publico. E adoramos desafios. Porque acreditamos que,
no futuro, a interacao entre a marca e o consumidor sera cada vez mais valorizada por ambos. E

porque, desde o inicio, adoramos o que fazemos. (Bazooka, Agéncia, 2014)

A lista de clientes da Bazooka é extensa, contando com empresas de alto renome e notoriedade
comercial, tais como a Super Bock, Cabify, Danone, Ana Sousa e Grupo Otico. Relativamente aos
mercados preferenciais, a agéncia revela um trabalho multifacetado, investindo em campos como
0 marketing digital, intervencdo urbana e instalacéo. Tendo a “energia” como motor criativo, a
Bazooka apela a interacdo e acdo humana, procurando desenvolver trabalhos significativos e que

sejam mais do que meros suportes fisicos ou digitais.

Com um ano de idade, em 2009, a Bazooka lancou a campanha “Perfeito Coracdo™, que consistiu
na criacao de um feaser para a divulgacdo de uma novela homoénima da SIC. Em 2013, surgiu a
“Portas Abertas”s, uma campanha que visou comunicar “a abertura ao publico dos gabinetes dos
artistas residentes do 1.? Avenidas e demonstrar que o projeto estava aberto a toda a populacao
do Porto e aos visitantes da cidade” (Bazooka, Trabalhos, Portas Abertas, 2013). Nesse mesmo
ano (e repercutida em 2014, devido ao seu sucesso), a acdo “UM "X" FAZ TODA A DIFERENCA"7,
para a Amnistia Internacional Portugal, fez (de facto) a diferenca, provocando um aumento na
angariacao de donativos. Relativamente aos trabalhos realizados enquanto estagiario da Bazooka,

destaco dois pelo seu conceito, criatividade e estratégia comunicativa.

“15 anos de metro, 15 anos de festa", foi o s/ogan para a campanha do 15° aniversario do Metro
do Porto. Neste projeto, para além de ter sido responsavel pela adaptacao de imagens para

Facebook, participei na campanha como animador sociocultural, realizando /ives para a pagina de

+ Disponivel em: http://www.bazooka.pt/pt/trabalhos/perfeito-coracao

s Disponivel em: http://www.bazooka.pt/pt/trabalhos/portas-abertas

s Espaco artistico que acolheu a primeira de quatro exposicdes de Serralves em 2012, integradas no projeto “1* AVENIDA - Dinamizacao econémica
e social da Baixa do Porto” que visou promover e dinamizar o centro do Porto face a desertificacao habitacional sentida na época.

7 Disponivel em: http://www.bazooka.pt/pt/trabalhos/ um-x-faz-toda-a-diferenca

¢ Disponivel em: https://www.Facebook.com/MetroPorto/videos/10155882910706963/



Facebook do Metro do Porto, em diferentes estacdes de metro da cidade, como Santo Ovidio e

Fanzeres.

A Bazooka foi a agéncia escolhida pelo Metro do Porto para assegurar um dia de festa (...) a
agéncia sera responsavel por uma ativacao que tera lugar esta quinta-feira na estacao de Metro
da Trindade, onde estara instalada uma faixa, no chdo, que cobrira uma totalidade de 15 metros.
Sempre que alguém tocar essa zona havera musica, dancarinos, entre outros elementos que
assinalam o aniversario. Em parceria com a RFM, a estacdo do grupo Renascenca Multimédia
emitira em direto (...) No mesmo local, a estacdo mais central do Metro do Porto recebera musica

ao vivo, com varios DJ. (Duraes, 2017)

“Até onde vai a sua confianca?" ¢ o nome de uma campanha da Continental Portugal. No briefing
realizado pela Bazooka, podemos ler que “(...) € com esta questao direta que vamos desafiar os
utilizadores a refletirem sobre a sua propria confianca. Tudo com o objetivo de, assim, tracarem
ou descobrirem o perfil de confianca que possuem” (Bazooka, 2018). Foi realizado um video
publicitario que implicou um forte investimento audiovisual, como a concecdo de um storyboard
(da minha autoria), a contratacdo do ator Afonso Pimentel (voz-off) e toda a producao envolvente

ao filme.

No filme da campanha é seguida a rotina diaria de uma pessoa. Filmado quase sempre num plano
fechado, ao nivel dos pés, o climax é atingido quando, ao atravessar uma passadeira, 0s passos
do protagonista sdo interrompidos pela aproximacdo iminente de um veiculo. E neste momento
que é revelado o rosto do protagonista: um invisual. A campanha é complementada com

um desafio no site www.minhaconfianca.pt. (Duraes, 2017)

De volta a Jay Conrad Levinson, o préprio constata que "(...) a alma e a esséncia do marketing de
guerrilha permanecem como sempre - alcancar objetivos convencionais, como lucros e alegria,
com métodos nao convencionais, como investir energia em vez de dinheiro" (Levinson, 2017).
Com base no website da agéncia, ¢ notavel a diversidade de trabalhos realizados. No entanto,
apesar do visivel crescimento e amadurecimento no campo audiovisual, na minha opinido, a

Bazooka acaba por priorizar o investimento de “energia” na idealizacao concetual, prescindindo

» Disponivel em: https://www.continental-pneus.pt/ligeiros/porque-continental/confianca-continental



de um maior zelo e cuidado na concecdo dos conteudos multimédia. Este ponto de vista foi
formulado apds o término do estagio e sera aprofundado nas préximas paginas deste relatorio,

assim como sera detalhado o meu contributo nos trabalhos acima referidos.

A equipa da Bazooka é constituida por sete profissionais (efetivos) e, pontualmente, um estagiario.
Raquel Belard e Flavio Gart sdo os fundadores da agéncia. A Raquel, para além de minha
orientadora de estagio na empresa, € a pessoa responsavel pela contabilidade e gestao comercial,
assim como pela distribuicdo de tarefas. O Flavio é o diretor de arte, representante oficial da
agéncia e orador em conferéncias publicas, tais como a TEDx Feira 2013 e Ripple Conference
2014. Seguem-se (de acordo com a hierarquia da agéncia) dois designers graficos: Paulo Loureiro
Silva (também diretor criativo) e Alan Kubota, ambos responsaveis pela concecdo grafica e
audiovisual dos trabalhos. Daniel Cerejo e Daniela Santos sdo os gestores de redes sociais,
encarregues de coordenar a atividade das empresas<cliente nas suas plataformas digitais. O
sétimo elemento € o copywriter, Bruno Pereira, responsavel pela criacdo de conteudo e redacao

criativa.

A cada manha era efetuado um breve “ponto de situacao” informal, onde cada membro da equipa
relatava, resumidamente, o trabalho efetuado no dia anterior e as tarefas a realizar no préprio dia.
A nivel da comunicacao interna, a Bazooka possui um grupo privado na aplicacdo Slack e um
serico Webmail, que servem de plataforma a partilha de informacao a nivel interno e externo,
respetivamente. No entanto, a facilidade da comunicacdo online negligenciou a comunicacao
interpessoal, uma vez que a maior parte da conversacao entre a equipa foi efetuada através de

ecras, mesmo quando nos encontravamos a poucos centimetros de distancia.

Numa primeira fase, face a uma proposta, o diretor de arte e o copywriter formam uma dupla
criativa, onde trocam e apontam ideias, consoante a proposta em questdo, de modo a criar um
conceito coeso e inovador. De seguida, € criada uma triangulacao com o diretor criativo para que
seja criada uma representacao grafica dos conceitos previamente pensados e debatidos. Até a
concecao do produto final, as trés partes permanecem interligadas, de forma a conceber um

produto comercial coerente e eficiente.



E efetuada também a gestdo de redes sociais (Facebook e Instagram) dos clientes da Bazooka.
Esta atividade pode ser considerada como o “ramo” mais sistematico do trabalho da agéncia,
devido ao seu carater continuo e regular. Consoante a necessidade de uma determinada empresa,
é estabelecido um acordo com a Bazooka, de forma a estruturar uma estratégia de comunicacao
que consiste na calendarizacao e pertinéncia de contetdos, a curto e longo prazo. Como apoio ao
trabalho dos dois gestores, a concecao grafica é atribuida a um dos designers. Indiferente a divisao
de tarefas, sdo também realizados momentos de reflexdo coletiva, sempre que seja necessario
debater algum assunto. Por fim, no que diz respeito a hierarquia da agéncia, temos o estagiario.
A sua funcdo é mutavel, consoante a sua area de especializacao. Todavia, importa focar na minha

experiéncia de estagio, enquanto mestrando do ramo Audiovisual e Multimédia.

Em Junho de 2017, tive uma entrevista com a Raquel e Flavio, de modo a apresentar o meu
curriculo e portefélio (que retne varios trabalhos realizados aquando da minha Licenciatura em
Design Grafico), assim como para conversar sobre o meu desejo em estagiar na agéncia. Apds
uma breve conversa, foi-me proposto um cargo de designer grafico, com enfoque na érea
audiovisual, que fosse capaz de assumir um papel dinamico e multidisciplinar face a exigéncia e
natureza das propostas comerciais. Em sintese, essas mesmas propostas variaram entre a
concecao de imagens para redes sociais e trabalhos pontuais de motion design (como a animacao
de logotipos). De seguida, foi acordado dar inicio ao meu estagio curricular no dia 16 de outubro

de 2017.

2. Os doze “foguetes” comerciais da Bazooka

Ao longo dos trés meses de estagio tive a oportunidade de trabalhar com varias empresas, mais
concretamente doze. Uma vez que a agéncia Bazooka € uma parceira comercial, achei por bem
criar um breve trocadilho, em que as doze empresas-cliente sao os “foguetes” comerciais. Segue-

se entdo a listagem de todas as entidades, ordenadas por ordem alfabética e respetivos projetos.



2.1. A Cascata
A Cascata ¢ um grupo de oito restaurantes, distribuidos pelo norte do pais: centros comerciais
GaiaShopping, MaiaShopping, NorteShopping, Parque Nascente, Rua de Passos Manuel (junto ao

Coliseu do Porto), Vila do Conde Porto Fashion Outlet, Praia da Leca e Estadio do Dragdo.

A Cascata nasceu de um conceito inovador em Portugal em que se aliava a Restauracéo
Tradicional Portuguesa ao Fast Food. 1992 foi 0 ano em que os fundadores, Joaquim Santos e o
seu irmao inauguraram o 1° estabelecimento. (...) tem como missdo utilizar a sua experiéncia e
know-how de mais de 20 anos na restauracdo para atingir os critérios de exigéncia de cada
cliente e de cada colaborador, de forma a atingir a satisfacdo total e obter resultados
financeiros para a empresa, consolidados numa busca permanente da inovacao e perfeicdo nos

detalhes. (A Cascata, 2018)

Apresenta um vasto leque de oferta gastronomica, que vai desde a classica francesinha até aos
afamados gelados e waffles. A Bazooka é responsavel pela gestdo da rede social Facebook do
grupo de restaurantes, assim como é encarregue da realizacao e producdo de suportes fisicos,
tais como ementas. Num banco de imagens, a agéncia reune as fotografias de todos os pratos,
permitindo assim um acesso e uso imediato. Enquanto estagiario, contribui para a realizacao de
diversos conteudos para o Facebook da empresa-cliente em questéo, desde imagens estaticas a

dindmicas.

2.1.1. “Um prato assim da gosto!”

O primeiro trabalho consistiu na criacdo de um G/F°, sendo um “(...) formato que suporta até 8
bits por pixel, permitindo que uma imagem tenha acesso a uma paleta de 255 cores. A
caracteristica mais distintiva do G/F é o seu suporte para a animacao” (Techopedia, 2002). A ideia
partiu de um prato personalizado do grupo de restaurantes onde se & a frase “Um prato assim da
gosto!”. Apds uma conversa com o Flavio, decidimos criar uma animacao divertida e spooky,
onde o prato ganha “vida" através de uma personificacdo. Em Adobe /lustrator, através de uma
fotografia previamente obtida, desenhei vectorialmente o prato. Com uma dezena de imagens

consegui criar uma sequéncia visualmente apelativa, onde € possivel observar uma transicao entre

v Disponivel em: https://www.Facebook.com/acascata/posts/1583354508369532

1 Estranho e assustador.
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varias “expressodes faciais”. A frase presente no prato foi articulada de forma a enfatizar uma boca,
assim como alguns elementos graficos representaram os olhos e dentes da personagem criada.
No que concerne a escala cromatica, respeitei os tons laranjas caracteristicos da identidade visual
de A Cascata. Devido a escassez de tempo e, essencialmente, ao suporte G/F (ao qual néo é

possivel anexar som), nao consegui explorar a linguagem sonora.

2.1.2. Halloween irresistivel

Para além do G/Frealizado para responder a celebracdo do Dia das Bruxas, foi-me pedida também
a criacdo de uma imagem fixa. A Daniela deu-me a conhecer um /ayoutem Adobe Photoshop pré-
existente, que se baseava na rivalidade entre dois pratos. A um deles estava associado o botdo de
reacao Like, e ao outro prato o botdo Love, convidando assim o publico do grupo de restaurantes
a “votar” no seu prato favorito. A nivel grafico, para além das fotografias dos pratos, adicionei
alguns elementos inerentes ao tema, como morcegos e aranhas, assim como os botdes de reacao
respetivos. Como elementos textuais, acrescentei as respetivas descricoes e o titulo com um efeito

de brilho, de modo a enfatizar a luz proveniente da lua.

Figura 1: Publicacdo de Halloween de A Cascata
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2.1.3. Francesinha a Cascata

A criacao deste G/FZ nasceu da necessidade de contrariar a repeticdo de imagens estaticas que
tinham vindo a ser postadas com regularidade na pagina Facebook desta empresa-cliente. Como
referéncia visual, e sugerida pela Daniela, apoiei-me concetualmente numa animacdo® publicada
no Facebook do Burguer King Brasil (rede de restaurantes 7fast-food). A sequéncia de imagens
criada resume-se ao c/ose up de uma francesinha. Como elemento textual, efetuei a repeticdo da
palavra “francesinha”, @ medida que a escala do prato aumenta. A “irreveréncia” desta animacéao,
comparativamente ao estilo de comunicacéo do grupo de restaurantes, criou alguma inseguranca
na sua direcao comercial. Contudo, os consumidores-seguidores reagiram de forma favoravel ao
post, através de gostos e partilhas. Mais uma vez, ndo foi possivel explorar o campo sonoro, dada

a natureza do suporte utilizado.
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Figura 2: Publicacdo do Dia Mundial do Ola de A Cascata

1 Disponivel em: https://www.Facebook.com/acascata/videos/1593038044067845/
1 Disponivel em: https://www.Facebook.com/BurgerKingBrasil/videos/1574153222607006/
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2.1.4. Feliz Dia Mundial do Ola

No dia 21 de novembro de 2017 celebrou-se o Dia Mundial do Ola (ver Figura 2). Para comemorar,
utilizei uma fotografia de um banco de imagens* gratuito. A titulo de curiosidade, o Shutterstocks,
para além de imagens, também disponibiliza videos, sons e musicas (Blog Grafica KWG, 2018).
De seguida, efetuei uma correcdo na saturacdo e contraste, realcando os oculos, para criar uma

associacao cromatica com identidade de A Cascata.
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Figura 3: Publicacdo “Momentos irresistiveis” de A Cascata

2.1.5. Momentos irresistiveis

Como é percetivel, esta imagem partiu do mesmo /ayout da proposta “Halloween irresistivel” (ver
Figura 3). Antes do inicio do meu estagio, o tipo de publicacées “Momentos irresistiveis” ja era
divulgado com regularidade no Facebook do grupo de restaurantes, ndo so gracas ao seu Sucesso

junto dos seguidores-consumidores, mas também devido a praticidade deste método, facilmente

1 Websites que comercializam os mais variados tipos de imagens, para uso pessoal ou comercial, com ou sem direitos autorais.

s Uma das principais empresas de tecnologia do mundo e plataforma criativa para ativos, ferramentas e servicos de alta qualidade.
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editavel e reproduzivel. Neste caso em concreto, limitei-me a reposicionar os pratos em questao,

de acordo com cada botao de reacao, e alterar as respetivas descricoes.

2.1.6. Reacoes

Ao longo das ultimas semanas fui-me apercebendo das estratégias de comunicacao adotadas pela
Daniela, que tém como fundamento valores do marketing digital: a partir de uma ideia, geralmente
proveniente de uma referéncia visual de algo ja criado, é pensado e estruturado um modelo gréafico
que deve ser “reutilizavel”, no sentido de avolumar a quantidade de publicacoes e “fazer render”

um so conceito.

Fazendo um paralelismo com a academia, senti que por vezes a praticidade inerente ao contetudo
publicado, sobrepds-se a criatividade concetual e inovacao visual. Mesmo que enquanto estagiario
tentasse evadir-me deste “sistema reprodutivo”, acabei por me sentir muitas vezes pressionado e
condicionado, levando-me a criar algo dubitavel (pelo menos para mim). Enquanto mestrando,

sempre senti por parte dos docentes, um forte incentivo para criar algo tnico e aprimorado.

Contudo, importa salientar que o tempo de execucéo ¢ uma divergéncia entre os dois polos, dado
o ritmo alucinante do mercado: a nivel académico, era facultado um periodo de tempo satisfatdrio
e adequado para a concecao de algo, seja um ensaio escrito ou a composicao de um trecho
sonoro; a nivel profissional, e no estagio em questao, grande parte do trabalho que desenvolvi foi

solicitado a Bazooka, nesse mesmo dia, por parte das empresas.

Voltando & proposta que realizei para A Cascata, fui desafiado a criar algo inovador. Tendo por

base a ideia do Like e Love, decidi explorar os botdes de “Reacdes” do Facebook.

Em outubro de 2015 foi revelado que, em vez de adotar um botao de Dislike (que tinha o potencial
de gerar negatividade na plataforma), o diretor de produto Chris Cox e sua equipa, estavam a
experimentar "Reacdes". Mais do que apenas Like e Dislike, esses botdes eram uma extensao do
botdo Like, e permitiam transmitir raiva e tristeza, além de expressar os sentimentos wow, haha,
yaye amor. (...) tiveram o seu maior teste durante os ataques terroristas de novembro em Franca

(...) foram finalmente lancadas globalmente em fevereiro de 2016. (Black, 2017)
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No fundo, optei por criar um gradiente com os dois tons laranjas da identidade visual de A Cascata.
Para além do “convite” a reacdo, adicionei uma frase que incita os mesmos a comentar as suas
historias, de modo a potenciar a interacdo digital na pagina Facebook do grupo. Apds o processo
de edicdo, apresentei a imagem a Raquel e Daniela, que confessaram sentir falta de elementos
visuais, levando-me a adicionar a fotografia do prato. Para além deste comentario, foi também
apontada a inovacao relativa @ minha abordagem visual, distinta do tratamento grafico frequente
nas publicacdes de A Cascata. Como refere Munari, acredito que seja importante, sempre que for

oportuno, romper alguns habitos graficos e arriscar em novas solucdes visuais.

E nesta altura que o projetista ira realizar uma experimentacdo dos materiais e das técnicas
disponiveis para efetuar o seu projeto. Muito frequentemente materiais e técnicas sao usados de
um s6 ou de poucas maneiras segundo a tradicdo. Muitos industriais, dizem: nés temos feito
sempre assim, para qué mudar? Ao invés, pela experimentacdo podem descobrir-se novas

utilizacdes de um material ou de um instrumento. (Munari, 1981, p. 58)

Esta situacdo veio a confirmar algo que fui denotando desde o inicio do meu estagio: a meu ver,
penso que existe uma necessidade (quase) imperativa em explorar a linguagem visual e, por sua
vez, subordinar a linguagem textual em sua funcdo. E indiscutivel o poder de uma imagem, seja
uma fotografia ou ilustracao, dado o seu carater universal e “imediato”. Enquanto designer grafico,
confesso que a fotografia, por exemplo, assume um papel integrante e preponderante num /gyout
tanto pode ditar o grafismo de um determinado suporte, como pode, ja na parte final do processo

criativo, ser o perfeito complemento ao que fora previamente desenhado.

Ao mesmo tempo que atribui a imagem uma forca encantatéria, sedutora (as imagens recebem-
se sem esforco, sdo imediatas, diretas, gulosas), o aforismo de «uma imagem vale mais do que
mil palavras» culpabiliza a palavra por ser trabalhosa, tortuosa, pesada, dolorosa. Além disso,
parece querer afirmar que a imagem €, sem margem para duvidas, a solucao da palavra. (Martins,

Miranda, Oliveira, Godinho, 2011, p. 7)

Na minha opiniao, a linguagem textual pode também ser “autotélica e autdbnoma” (Martins, 2011,
p. 131). Para tal, é crucial que se desenvolva um tratamento grafico cuidado. O texto deve respeitar
uma correta hierarquia visual, para que a informacao seja facilmente distinguivel entre si, do mais

para o menos relevante. A tipografia exerce um papel incrivelmente determinante, através da fonte
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selecionada e peso tipografico. Para esta proposta, utilizei duas fontes distintas: 7Airsty Script e
Myriad Pro, graficamente diferentes e, por conseguinte, capazes de se adequarem ao contexto de
qualguer mensagem: assim como nas imagens, que podem conter diversos significados, acredito

veemente que a componente textual pode, também, comunicar algo de um modo mais apelativo.

ACASCATA | ANOS

Figura 4: Publicacdo das Reacdes de A Cascata

2.1.7. Jantares de Natal

Este projeto consistiu numa série de quatro publicacdes, duas imagens fixas e duas dinamicas,
para a promocao de jantares de natal de A Cascata. Os jantares em questao tiveram lugar em
Leca de Palmeira, no restaurante da Praia da Leca, e a sua localizacdo influenciou o conceito-base

para esta proposta, tendo como “pano de fundo” imagens referentes ao mar/praia.

2.1.7.1. Publicacao 1
Relativamente a primeira publicacdo, sobre uma fotografia do mar (descarregada de um banco de
imagens gratuito), adicionei uma caixa de texto ligeiramente transparente, com toda a informacao

necessaria. Para enfatizar a celebracdo natalicia, introduzi flocos de neves, desenhados em Adobe
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MMustrator. A nivel cromatico, procurei utilizar uma escala de cores que tanto evocasse a época em

questao, assim como respeitasse a identidade visual da cadeia de restaurantes.
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- Jantan de Tadal +

a beira-man?
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Figura 5: Jantares de Natal de A Cascata: Publicacdo 1

2.1.7.2. Publicacao 2
Esta proposta traduziu-se num G/Fs, onde reutilizei o grafismo da publicacdo anterior e animei os

flocos de neves, como se estivesse a nevar.

2.1.7.3. Publicacao 3

De modo a diferenciar-me do que ja havia feito, investi num fwist cromatico, invertendo as cores
e aplicando a cor laranja ao fundo, como se se tratasse de um por-do-sol. Num /gyout mais sébrio,
voltei a utilizar os flocos de neve. Através de trés tipografias e trés pesos distintos (/ght, regular e

bold), fui capaz de hierarquizar toda a informacdo harmoniosamente.

2.1.7.4. Publicacao 4
A ultima publicacao baseou-se no segmento “Apetece-me”, uma série de publicacdes pré-existente

ao inicio do meu estagio. Criei um s/ideshow?, “um novo tipo de anuncio de video leve, criado a

s Disponivel em: https://www.Facebook.com/acascata/videos/1611866398851676/
v Disponivel em: https://www.Facebook.com/acascata/videos/1628952127143103/
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partir de uma série de imagens fixas" (Facebook Business, 2015). Visualmente, tive por base as

publicacdes anteriores, para que a série “Jantares de Natal” fosse graficamente coesa.

- Jantar de Tlatal -
a beira -man,
com surpresas
e 3 menus a escolha?

RESERVO JA'

ACASCATA

Figura 6: Jantares de Natal de A Cascata: Publicacdo 3

2.1.8. Completar

A semelhanca da proposta “Momentos irresistiveis”, a Daniela desafiou-me a pensar num novo
conceito para uma publicacdo no Facebook. Apds alguma pesquisa, resolvi criar uma imagem que
incitasse a interacao por parte dos seguidores-clientes. Em Adobe Photoshop, criei um gradiente
radial que da énfase ao desenho da coroa ao centro, parte integrante do logétipo de A Cascata.
Nesta imagem optei por criar algo minimalista e sem recurso fotografico. Por fim a Daniela, apesar

de ter gostado da ideia, sugeriu a adaptacdo da mesma para o formato G/F.

Do mesmo modo que fui denotando alguma liberdade condicionada face a criacao de conteudo,
senti também que foi surgindo gradualmente uma preferéncia por suportes dinamicos, tanto por
parte da equipa, como também pela parte dos seguidores-consumidores, com base no nimero de

gostos e partilhas.
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Figura 7: Teste para a Publicacdo “O meu prato preferido é...” de A Cascata

Apds alguns ajustes no /ayout criado, apropriei-me do elemento visual (reticéncias), visivel quando
alguém se encontra a escrever no Messengers. No final, criei um G/F? que convida as pessoas a
comentarem o seu prato favorito. No entanto, esta publicacdo ndo teve qualquer tipo de adesao
(gostos, partilhas ou comentarios). Acredito que fui demasiado ambicioso por me ter apropriado
de uma referéncia visual que talvez nao fosse do reconhecimento dos seguidores-clientes de A
Cascata, assim como optei por uma estética bastante simples. E fulcral, portanto, que no momento
da concecdo criativa, a mensagem e estratégia comunicativa seja mais importante do que a
estética a adotar. Como ¢é logico, existem outras fatores que podem ter justificado a falta de adesao

neste post, como a caréncia de uma imagem fotografica.

= Servico de mensagens instantaneas e aplicacéo de software que fornece texto e comunicacéo por video.

» Disponivel em: https://www.Facebook.com/acascata/videos/1619627831408866/
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Figura 8: Imagem do Calendario 2018 para Facebook de A Cascata
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Figura 9: Imagem 1 do Calendario 2018 para o website de A Cascata
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Figura 10: Imagem 2 do Calendario 2018 para o website de A Cascata

2.1.9. Calendario 2018

Anualmente, A Cascata lanca um calendario, com vista a apoiar uma causa solidaria. Desenvolvi
trés objetos graficos: uma imagem promocional para Facebook e duas imagens para o website.
Na primeira publicacdo (ver Figura 8) utilizei um mock-up» e procurei atingir uma harmonia visual
através de diferentes pesos tipograficos. Nas imagens seguintes (ver Figuras 9 e 10), foquei-me
em criar um /ayout sobrio em Adobe lllustrator. A cada més estava associado um prato de A

Cascata.

2.1.10. Swirl

Esta proposta consistiu na realizacao de dois videos promocionais. Em Adobe Photfoshop criei uma
imagem com um efeito swir/, que posteriormente animei em Adobe After Effects, de modo a obter
um movimento hipnético. Em ultimo lugar, adicionei uma fotografia da Francesinha a Cascata,
cuja escala vai gradualmente aumentando. Dado o sucesso deste video? junto do publico, foi-me
pedida a realizacdo de um outro suporte videografico para a renovacdo da fotografia de capa. O
segundo video® assumiu um carater institucional, uma vez que teve como finalidade assinalar os
25 anos da empresa-cliente. Esta proposta reafirmou a minha opinido sobre o reaproveitamento
concetual, visto que reutilizei o mesmo grafismo duas vezes. Apesar da vantagem comercial, dado
o rendimento no tempo de execucao, enquanto estagiario e designer senti-me muitas vezes preso
numa “teia criativa”, que para além de me sentir forcado a tecer (quase) sempre a mesma linha
concetual, pouco tempo o tinha para fazer. Por fim, devido a insuficiéncia de tempo, ndo consegui

investir na parte sonora de ambos videos.

» Modelo em tamanho real de algo grande que ainda néo foi construido, de modo a mostrar como ele ficara ou funcionara.
2 Disponivel em: https://www.Facebook.com/acascata/videos/1648296785208637/
2 Disponivel em: https://www.Facebook.com/acascata/videos/vl.1694814533913489/1652912401413742/type=1
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2.1.11. Ovo voador

Com vista a potenciar o sucesso da Francesinha a Cascata juntos dos seguidores-consumidores,
criei um video® que, através de um processo interativo simples adicionado pela Daniela, desafia o
espetador a fazer aterrar um ovo em cima da francesinha, através de um ou varios cliques. No
topo da francesinha, desenhei uma oval a tracejado que simboliza o local de aterragem. Em Adobe
After Effects, animei o0 ovo em direcdes aleatorias e movimentos frenéticos, de modo a dificultar

(e aliciar) a interacdo do publico.

2.1.12. Ringue

Em Adobe Phofoshop, criei um ambiente alusivo a um ringue de combate, que “rivaliza” dois
pratos num video*. De forma a nutrir um ponto de interacdo com o publico, adicionei os botdes
Like e Love, associados aos dois pratos. Em Adobe After Effects, animei estes dois elementos a
surgir no ringue num movimento descendente, assim como um foco de luz que vai iluminando os

dois concorrentes.

Figura 11: Publicacdo "Vé com bons olhos!" de A Cascata

= Disponivel em: https://www.Facebook.com/acascata/videos/1654977314540584/
= Disponivel em: https://www.Facebook.com/acascata/videos/1656710821033900/
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2.1.13. “Vé com bons olhos!”

Este foi 0 nome dado ao segmento de fotografias desfocadas de pratos de A Cascata, sendo a
Figura 11 a primeira imagem da série. O objetivo consistiu no convite aos seguidores da cadeia
de restaurantes para adivinharem o prato desfocado (efeito b/urdo Adobe Photfoshop) presente na

imagem.

Apreciacao final

Num registo reflexivo, o balanco que faco de todo o trabalho desenvolvido para esta empresa é
positivo, visto que acredito ter sido capaz, enquanto estagiario e designer grafico, de responder a
todos os pedidos solicitados. Procurei ter sempre em consideracao o historico grafico do contetdo
ja criado para Facebook, assim como a sua identidade visual e objetivos comerciais. Como ponto
positivo, destaco a recetividade progressiva por parte da direcdo comercial de A Cascata, por

confiar e apostar no meu trabalho e em novas abordagens para o seu contetido online.

Por outro lado, o fator tempo foi 0 maior impedimento para o meu trabalho criativo, uma vez que
a criacao de conteudo foi vitima da urgéncia das necessidades comerciais do quotidiano, sendo
que a gestao de muitas outras empresas-cliente em paralelo, provocou com que todo o processo
criativo ficasse comprometido. Nao me refiro apenas ao meu trabalho, mas também ao da Daniela,
responsavel pela gestao e calendarizacdo diaria de contetidos para diversas empresas. A escassez
temporal prejudicou também o investimento na linguagem sonora. Admito que sempre existiu uma
grande preocupacao e atencao ao apuramento visual de uma determinada imagem, estatica ou
dindmica, causando ndo s6 um desequilibrio na utilizacao de som, mas também no que concerne

a linguagem verbal textual, que assumiu um papel secundario e complementar.
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2.2. A Sementeira

A Sementeira ¢ uma empresa que faz comércio de sementes e plantas para agricultura e jardim,
assim como equipamentos e utensilios de jardinagem (A Sementeira, 2018). Trabalha com varias
entidades, desde camaras municipais até empresas de jardinagem. Conta também com servicos
técnicos, de consultoria e uma oficina de manutencdo de maquinas de cortar relva. Para esta

empresa-cliente, desenvolvi apenas imagens estaticas para Facebook.

Vitor Dias, 70 anos, desde os 18 n’A Sementeira — fundada pelo pai, Alipio Dias, aos 22 anos —
ainda se lembra de quando Mouzinho da Silveira era um centro comercial ao ar livre. “As
pessoas saiam em Sao Bento e vinham fazer as compras todas aqui”, recorda. Viu “muita coisa
a fechar nestes ultimos anos”, mas ndo se pode queixar: 0 negbcio esta bastante estavel e ja
conta com a terceira geracao; tem varios contactos com o estrangeiro, exportam para Angola,
Alemanha, Mocambique, entre outros; e tem hoje 23 empregados, numa empresa que CoOmecou

com apenas trés em 1933, o mesmo ano em que nasceu a Arcadia®. (Time Out, 2017)

2.2.1. Halloween

Apropriando-me do slogan de A Sementeira, “Ha mais de 80 anos a semear o futuro”, optei por
substituir a ultima palavra por “Halloween”, em Adobe Photoshop, numa tentativa subtil de evocar
a época em questdo. A imagem de fundo foi retirada de um banco de imagens gratuito. Tendo
sido a minha primeira abordagem com esta empresa, tive como referéncia visual as publicacdes

passadas presentes no Facebook, que privilegiam a fotografia de elementos naturais e paisagens.

o T

/

. - Y -
'HA MAIS DE 80 ANO ﬁ@EMEAR O HALLOWEEN
¥ ¥ P

Figura 12: Publicacdo de Halloween da Sementeira

= Fabrica de confeitaria artesanal, situada no Porto.
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2.2.2. Boas Festas!

Esta proposta consistiu na criacdo de uma imagem de capa para celebracdo das festividades
natalicias. Selecionei uma fotografia de um pinheiro iluminado, que agrega em si tanto o espirito
natalicio como a componente da natureza. Em Adobe Photoshop, editei ligeiramente o contraste
da imagem e acentuei as luzes presentes nos ramos. A frase “Semeie 0 bem que o resto vem” foi

uma autoproposta, bem aceite pela equipa da Bazooka, e por isso adicionada a imagem.

R

- «Boas Festas!. -

Semeie o bem que o resto vem. .

Figura 13: Publicacdo "Boas Festas!" de A Sementeira

2.2.3. Dicas d’A Sementeira

Esta proposta consistiu na realizacdo de uma série de imagens que tiveram e tém a finalidade de
informar os consumidores-seguidores sobre algumas dicas e conselhos associados a alimentos
como legumes, frutas ou ervas aromaticas. Apds uma selecao fotografica realizada pela Daniela,
em Adobe Photoshop, realizei varios retoques digitais, com enfoque na saturacao e exposicdo das
fotografias. Por fim, adicionei o logotipo, com uma ligeira sombra sobre cada foto, para que este

se destaque sobre cada imagem.

Apreciacao final

Fazendo um ponto de situacéo, tenho pena de nao ter realizado mais propostas para esta empresa-
cliente. Para além do pouco volume de trabalho, gostaria de ter explorado suportes videograficos,
nos quais poderia investir no campo audiovisual, mais concretamente na linguagem sonora, como
na gravacao de sons e melodias provenientes da natureza. O discurso visual de A Sementeira no
Facebook é assumidamente heterogéneo, com muitos elementos fotograficos, fazendo sentido

pensar num novo /gyout, permitindo assim que houvesse uma maior harmonia entre publicacdes.
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Figura 14: Imagem original da série Dicas d’A Sementeira

Figura 15: Imagem editada da série Dicas d’A Sementeira




2.3. Argatintas

A Argatintas é uma empresa que se insere na industria quimica, contando com um largo espectro
de produtos, desde tintas a vernizes. Tem rede comercial em todo o territorio portugués, suportada
por uma equipa propria de vendas. A nivel internacional esta presente em Espanha, Angola, Cabo
Verde e Guiné-Bissau. Atua em diferentes segmentos, como o decorativo, acabamentos industriais,

protecao anticorrosiva, entre muitos outros.

Fundada em 1980, desde o inicio que a atividade da Argacol — Tintas e Vernizes, S.A. se centrou
no fabrico de produtos aquosos, alargando, posteriormente, a oferta a novos produtos. Fruto de
uma politica de investigacdo continua e com a reconhecida qualidade dos seus produtos, em
1998 a empresa mudou para as novas e atuais instalacoes de Leiria. Moderno e bem equipado
ao nivel produtivo e de controlo da qualidade, o novo espaco representa um marco na evolucao

da Arga, e permite o desenvolvimento no novo milénio. (Argatintas, 2009)

No que diz respeito ao trabalho desenvolvido enquanto estagiario, tive a oportunidade de explorar
varios campos dentro da linguagem visual, desde imagens estaticas a dindmicas. A totalidade das

propostas desenvolvidas foram pensadas e publicadas na pagina Facebook desta empresa.

2.3.1. Passo a passo

Esta publicacdo teve o objetivo de informar que no momento de pintar uma divisao, é aconselhavel
comecar pelo teto, depois paredes e, por fim, portas e/ou janelas. Para ilustrar este método de
um modo divertido, optei por criar uma animacao®* em s/ideshow. A fotografia utilizada foi retirada
de um banco de imagens gratuito e, em Adobe Photfoshop, através da selecao de diferentes areas,
fui compondo a animacao. Para definir as trés etapas do processo, usei as trés cores pertencentes
a identidade visual da empresa: amarelo, azul e vermelho. Por Gltimo, como apoio a imagem, foi

adicionada uma legenda redigida pela Daniela, que clarifica todo o procedimento.

2.3.2. Concreta
Para comunicar a presenca da Argatintas na Concreta, “um evento de referéncia nas areas da

construcdo, reabilitacao, arquitetura e design” (citando as palavras da Daniela), desenvolvi um

= Disponivel em: https://www.Facebook.com/argatintas/videos/2004304399809275/

27



slideshow” mais uma vez em Adobe Photoshop. Este evento decorreu entre 23 e 26 de novembro,
na Exponor - Feira Internacional do Porto, considerado o maior parque de exposicdes de Portugal
e que organiza feiras internacionais de sucesso, nos mais variados setores da atividade comercial

(Exponor, 2018).

Apropriando-me do logotipo quadrado da Concreta, desenvolvi uma animacéo “confinada” a esse
mesmo espaco. De modo a conjugar a informacao textual com o grafismo escolhido, seccionei o
texto, associando a cada imagem uma das trés cores complementares da empresa-cliente. Apos
0 evento, a direcdo comercial da Argatintas facultou fotografias capturadas ao longo do dia da

exposicao. Depois de uma breve triagem, selecionei trés imagens para publicar no Facebook, as

quais sofreram apenas uma breve correcao na sua saturacao e exposicao.

Figura 16: Publicacdo da Argatintas na Concreta

2 Disponivel em: https://www.Facebook.com/argatintas/videos/2009994495906932/
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2.3.3. UNStudio

A Argatintas marcou presenca em mais um evento, este no ambito dos DESAFIOS URBANOS'17.
Esta proposta resultou num slideshow® que teve como de partida um /ayout facultado pelo
UNStudio, uma rede internacional de design com trés escritorios internacionais, e especializados
em arquitetura, design de interior e produto, desenvolvimento urbano e projetos de infraestruturas
(UNStudio, 2018). Este ciclo de conferéncias, organizadas pelo Espaco de Arquitetura - Portal de
Arquitetura Portuguesa®, ocorreu entre 22 e 23 de novembro, em Lisboa e Porto, respetivamente.
A partir do /ayout disponibilizado, resolvi utilizar mais uma vez as trés cores da identidade visual

da Argatintas, com o objetivo de criar um puzzle visual.

2.3.4. Pinta Sorrisos

Esta proposta consistiu na criacao de um video®, minimalista e simbolico, que partiu da intencao
em renovar a fotografia de capa existente no Facebook. O conceito para este video baseou-se na
transicao entre as trés cores da marca, enfatizando assim vasto leque cromatico da empresa. Em
Adobe Photoshop, defini um intervalo arrastado entre as cores que provocou o surgimento de tons
intermédios. Apesar da simplicidade gréfica, a resposta por parte da equipa da Bazooka e direcdo

comercial da Argatintas foi bastante positiva.

2.3.5. Catalogo digital

Como ja referido acima, a Argatintas conta com uma grande variedade de cores nos seus produtos.
De modo a promové-las, em conversa com a equipa da agéncia, acordamos em transpor o leque
cromatico para o campo digital (nomeadamente Facebook), para além dos catalogos fisicos. De
acordo com a mesma ideia, criei uma imagem que compara duas cores, lado a lado, e a cada
uma atribui o botao “Like” e “Love”. Em jeito de curiosidade, alguns dias depois, reparei que a

cor “Alentejo 621" foi a mais votada.

= Disponivel em: https://www.Facebook.com/argatintas/videos/2009961399243575/
» Espaco informativo que privilegia a comunicacao entre arquitetos e empresas, dispondo de varios servicos para esse efeito.

= Disponivel em: https://www.Facebook.com/argatintas/videos/2039641199608928/
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Figura 17: Imagem promocional a cor “Giz 226" da Argatintas

Figura 18: Publicacdo comparativa entre cores da Argatintas
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2.3.6. Rolo para pintar
Esta imagem assumiu um papel institucional, reafirmando a filosofia comercial da empresa com
A fotografia proveio de um banco de imagens gratuito. Em Adobe Photfoshop adicionei o logotipo,

gue sofreu uma ligeira distorcdo para dar a ilusao de pertencer a superficie do rolo.

PINTA
SORRISOS.

Figura 19: Imagem institucional "Rolo para pintar" da Argatintas

2.3.7. A natureza como inspiracao

Para este projeto fui desafiado a pensar num novo conceito, dada a repeticdo visual e concetual
dos ultimos posts. Apds uma breve pesquisa, reparei que muitos dos nomes das cores presentes
no catalogo da Argatintas referem-se a elementos relacionados com a natureza, desde animais a
alimentos. Seguindo esta ideia, criei um G/F onde se da a passagem entre uma fotografia e o
logétipo, de modo a enfatizar a ligacdo e inspiracdo da Argatintas para com tudo aquilo que nos

rodeia. Apos o término do estagio, a equipa da Bazooka apostou na realizacao de outras imagens

= Disponivel em: https://www.Facebook.com/argatintas/videos/2043818549191193/
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relacionadas com este conceito, uma vez que o G/F criado obteve um feedback positivo por parte

dos seguidores-clientes.

Ainda dentro desta tematica, criei uma série de imagens que traduzem visualmente a proveniéncia
de alguns tons presentes no catalogo. No exemplo abaixo, defini uma divisdo central e, de modo
a enfatizar a relacédo entre cor e fotografia, trabalhei graficamente cada imagem, toque subtil a
cada imagem. A semelhanca da repercussao obtida pela realizacdo do G/F acima referido, estas

imagens continuam a receber um feedback bastante positivo.

FLAMINGO 223

Figura 20: Imagem promocional da cor “Flamingo 223" da Argatintas

Apreciacao final

A pressao diaria em responder a calendarizacao de contetdos para Facebook desencadeou uma
pressao sobre a minha performance criativa, essencialmente na reta final, na qual tive dificuldades
em encontrar solucdes criativamente inovadoras. Apesar desta situacao, acredito que fui capaz de

desenvolver propostas graficamente apelativas, em que a cor foi um elemento preponderante.

32



2.4. Clinica Parque da Cidade
A Clinica Parque da Cidade dispde de uma equipa multidisciplinar que atua nas areas médicas e
dentarias, como a implantologia, ortodontia, endodontia, entre outras. Tem sede em Matosinhos,

face ao Parque da Cidade do Porto, numa das zonas mais nobres da cidade.

Com especial preocupacdo com o meio ambiente, é na base no profissionalismo que a Clinica
reforca diariamente uma precisao incisiva nos conhecimentos cientificos acerca do diagnéstico de
cada paciente, numa atitude de respeito e partilha dos valores, onde é realcada a qualidade e o
atendimento personalizado e humanizado. Colocamos a disposicdo dos nossos profissionais,
tecnologia avancada para melhor servir os pacientes e toda a comunidade local, estabelecendo

assim uma relacédo duradoura, baseada na confianca e humanizacéo. (C.P.C, 2018)

Conta com inUmeras parcerias comerciais, entre as quais a Cofidis, Easyjet e Liberty AP Saude. A
Bazooka é responsavel pela gestdo da sua pagina Facebook (com mais de 55 mil seguidores). O

meu contributo enquanto estagiario foi breve, uma vez que realizei apenas uma proposta.

2.4.1. E o Natal volta a sorrir de novo

A Raquel desafiou-me a pensar numa proposta videografica enquadrada na época natalicia para
ser publicada como fotografia de capa no Facebook. O Bruno comunicou-me a intencéo em utilizar
varias fotografias referentes a equipa da clinica, de modo a prestar ndo s6 uma homenagem ao
trabalho de referéncia nacional, mas também para desejar boas festas aos seguidores-clientes
desta empresa-cliente. O conceito-base para o video® criado consistiu na disposicdo em grelha de
31 imagens, referentes aos membros da equipa, onde as fotografias vao alternando de posicao

entre elas, enfatizando um céu estrelado, indo também de acordo com as festividades natalicias.

Apreciacao final
Apesar deste desafio ter surgindo de rompante, procurei responder da melhor forma a cada pedido
comunicado pela equipa. Apesar de ndo me orgulhar do resultado final, este recebeu um excelente

feedback por parte da Clinica Parque da Cidade e respetivos seguidores-clientes.

= Disponivel em: https://www.Facebook.com/CParqueDaCidade/videos/vl.1809646392661101/1624825127575146/?type=1
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2.5. Continental Portugal
A Continental &€ uma empresa presente em 61 paises, desenvolvendo tecnologias inteligentes para
clientes da industria automotiva e mineira, assim como de varios setores industriais, tais como a

engenharia ferroviaria e mecanica.

Fundada em 1871, em Handver na Alemanha, a Continental pode olhar para tras e ver uma
historia de sucesso. As nossas tecnologias, sistemas e solucdes de assisténcia tornam a
mobilidade e o transporte mais sustentaveis, seguros, confortaveis, personalizados e acessiveis
(...) disponibilizamos solucdes que ajudam as pessoas a sentir-se mais seguras e saudaveis, assim
como ajudamos a proteger o ambiente e proporcionam mais oportunidades para moldar o seu

proprio futuro. (Continental, 2018)

A semelhanca da minha colaboracdo com a empresa-cliente anterior, so tive a oportunidade de

desenvolver um trabalho para esta empresa.

2.5.1. “Até onde vai a sua confianca?”

Este projeto consistiu na criacdo de um sforyboard para o video® “Até onde vai a sua confianca?”,
dirigido pelo Flavio Gart e extensa equipa audiovisual. Um storyboard é uma representacao grafica,
plano a plano, de como um video sera desdobrado. E composto por quadrados com ilustracdes
ou imagens que representam cada cena, com notas sobre 0 que acontece e o que esta a ser dito

no guiao (GoAnimate, 2018).

A storyline do video baseou-se na rotina (e passos) de um homem invisual, desde 0 momento em
que acorda até chegar ao trabalho. Em Adobe /llustrator, utilizei imagens do corpo humano, como
maos e pés, que serviram de referéncia visual ao desenho vetorial. Desenhei formas simples e
sintetizadas para que a “leitura” fosse facil e imediata. A cada cena associei uma legenda, redigida

e concebida pelo copywriter Bruno.

= Disponivel em: http://www.meiosepublicidade.pt/2017/12/bazooka-continental-testam-confianca-video/
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STORYLINE

0 passos e rotinas de um home invisual, desde que acorda
até ao destino aonde quer chegar.

T

. Znc
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“ /7]746 //2\4(‘

AGRO: Interior, O tique-taque do relégio de péndulo volta a ouvi-se, constante.
Plano préximo, fixado num par de chinelos pousados simetricamente ao lado da cama
Apessoa senta-se na cama e calga os chinelos,levanta-se ¢ caminha para fora do plano.

OFF: Ter confianga faz-nos avangar.

AGAO: Interior. Uma casa parada, invadida pela luz da manh
Ouve-se o tique-taque de um reldgio de péndulo, pendurad

parede da sala.

AGAO: Iterior. 0 homen reaparece no plano, é com sapatos calgados.

i nos pés, 0l ha os p que o homem toma, os passos
decidicos que d4. 0 som do tacdo dos sapatos a bater no chio sobrepde-se ao fique-taque
do reldgio de péndulo.

OFF: Ela nao se vé, mas deixa-se perceber. Num simples caminhar.

AGRO:Interor. Um relgio pousado numa mesinha de cabeceira marca 6hS?.

Ao mudar para as 7h00, desperta,interrompendo o tique-taque que se mantinha

em fundo. 0 brago de uma pessoa surge para parar o alarme do despertador e, depois,
recolher de novo

OFF: Cada dia que comega é um exame & nossa confianga.

AGRO: Interior. 0 homem na cozinha abre e fecha amérios e gavetas, senta-se a uma
mesa, pousa uma caneca, evanta-se e pega num molho de chaves. Todas as agbes séo
subentendidas pelos sons. Em fundo, ouve-se ora o tique-tague do elgio, ora o passos
do homem.

OFF: No passo firme que néo hesita.

Figura 21: 1/3 do storyboard “Até onde vai a sua confianca?” da Continental Portugal

AGAO: Interior. 0 home na cozinha abre e fecha armdrios e gavetas, senta-se a uma
mesa, pousa uma caneca, levanta-se e pega num molho de chaves. Todas as acdes s30
subentendidas pelos sons. Em fundo, ouve-se ora o tique-tague do reldgio, ora os passos
do homem.

OFF: No passo firme que nio hesita.

-e

AGRO: Exterior Porta d fecha-se atrds dos pés do homem. 0 plano acompanha

o5 passos do homem pelas ruas, numa sucessdo de pisos diferentes compassados pelo
som de tique-taque de uma bengala para invisuais. S6 0s passos do home aparecem
enquadrados. A bengala nunca é vsivel.

OFF: Seguro donde esté. E aonde quer chegar.

AGAO: Exterior. Porta de uma casa fecha-se atrés dos pés do homem. O plano acompanha
0s passos do homem pelas ruas, numa sucessao de pisos diferentes compassados pelo
som de tigue-tague de uma bengala para invisuais. S6 0s passos do homem aparecem
enquadrados. A bengala nunca é isivel

OFF: Seguro donde estd. E aonde quer chegar.

AGAO: Exterior. Porta de uma casa fecha-se atrés dos pés do homem. 0 plano acompanha
0s passos do homen pelas ruas, numa sucess3o de pisos diferentes compassados pelo
som de tique-taque de uma bengala para invisuais. S6 os passos do homem aparecem
enquadrados. A bengala nunca é visivel

OFF: Seguro donde esta. E aonde quer chegar.

AGAO: Exterior. Porta de uma casa fecha-se atrés dos pés do homem. 0 plano acompanha
0s passos do homem pelas ruas, numa sucessao de pisos diferertes compassados pelo
som de tique-taque de uma bengala para invisuais. 56 s passos do homem aparecem
enquadrados. A bengala nunca é vsivel.

OFF: Seguro donde est. E aonde quer chegar.

AGRO: Exterior. s pés do homem parados na beira de um passeio,
diante de uma passagem para pedes.

OFF: Passo a passo, vamos até onde a nossa confianga nos levar.

Figura 22: 2/3 do storyboard “Até onde vai a sua confianca?” da Continental Portugal
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Zat!

AGAQ: Exterior. Homem atravessa a rua. Durante a travessia, um som breve, AGAO: Exterior. Homem atravessa a rua. Durante a travessia, um som breve, AGAO: Exterior. Plano aberto d imobilizado a i do homem
mas estridente, de um carro a travar interrompe o som dos passos do homem. mas estridente, de um carro a travar interrompe o som dos passos do home. com a bengala na mao. Homen retoma o caminho.
0homen estanca o passo. 0 homem estanca o passo

OFF: Para crer, pode ser preciso ver.
OFF: E, pelo caminho, ainda podemos encontrar mais razdes para confiar. OFF: E, pelo caminho, ainda podemos encontrar mais razdes para confiar.

PACKSHOT

OFF: Até onde vai a sua confianca?

ACAQ: Exterior. Plano aberto. O homem dirige-se para um edificio com porta automatica. AAGAO: Interior. Plano aberto. 0 homem entra num elevador, vira-se de frente para

acamara e pisca o olho. As portas do elevador fecham
OFF: Para confiar, basta saber com o que contar. E aonde se quer chegar.

Figura 23: 3/3 do storyboard “Até onde vai a sua confianca?” da Continental Portugal

Apreciacao final

Nesta proposta recebi um grande voto de confianca por parte do Flavio, tendo sido ele a convidar-
me para fazer parte deste projeto. Gostaria de ter tido mais tempo para apurar o desenho vetorial,
de forma a atingir formas mais harmoniosas. Todavia, penso que consegui traduzir graficamente
um conjunto de acdes de forma objetiva, de acordo com o cariz intrinsecamente pratico que um
storyboard deve respeitar. O feedback obtido por parte da Continental Portugal e Bazooka foi
bastante positivo e, uma vez visualizado o produto final, & curioso observar que o meu trabalho

definiu, em parte, o ponto de partida desta campanha.
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2.6. Goodafter
Fazendo referéncia a informacéao disponibilizada no seu website, a Goodafter “é um supermercado
online dedicado a venda de produtos perto do fim do prazo de consumo preferencial, ou mesmo

ultrapassado esse prazo”. Conta com um armazém, ponto de recolha e escritorio no Porto.

(...) oferece produtos que, sendo a nivel alimentar seguros e legalmente comercializaveis, estao
a atingir ou ja atingiram a sua data de consumo preferencial e, portanto, porque deixam de ter a
sua qualidade otima assegurada pela marca, podem ser vendidos a precos substancialmente

inferiores. (Goodafter, 2016)

A Bazooka é responsavel pela gestao do Facebook (portugués e espanhol) desta empresa-cliente,
assim como pela realizacdo pontual de contetido videografico promocional. No inicio do estagio, a
Raquel estabeleceu uma parceria entre mim e a Daniela, a qual me comprometi a apoiar a gestao
das redes sociais (Facebook e Instagram) da Goodafter, no que concerne a criacao de contetdo
grafico. Dado o investimento continuo demonstrado pela empresa-cliente nas suas plataformas
digitais, desenvolvi diversos e variados projetos, tendo sido capaz de explorar (mesmo que ao de
leve) o som, sendo esta uma linguagem que tinha vindo a ser menosprezada no trabalho produzido

para as empresas anteriores.

Antes de avancar para as propostas desenvolvidas, importa realcar o défice de qualidade continuo
das fotografias dos produtos enviados pela Goodafter. No que diz respeito a fotografia promocional,
é fundamental que haja um cuidado estético, ndo apenas em relacdo ao produto em destaque,
mas também relativamente ao cenario onde este se encontra, que idealmente deve ser isolado e
neutro. Tal ndo aconteceu com a fotografia de produto exercida por esta empresa-cliente, e

algumas das imagens apresentadas nas proximas paginas ilustrarao este mesmo problema.

2.6.1. Imagens da semana

Esta série de imagens consistiu na promocao de dezenas de produtos novos: mercearia, higiene,
limpeza, entre muitas outras areas. Produzi um grande numero de imagens fixas, tendo por base
fotografias capturadas e disponibilizadas pela diretora comercial da Goodafter, Chantal Camps de
Gispert. Através de ficheiros editaveis (pré-existentes ao inicio do meu estagio), encarreguei-me de
adicionar e/ou suprimir elementos graficos e textuais, consoante a finalidade de cada publicacao.

No exemplo abaixo, devido a pouca qualidade fotografica, corrigi o posicionamento e cromatismo.
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Através de camadas de sombras negras com pouca opacidade, escureci a imagem para destacar

o produto, assim como corrigi a superficie da mesa que continha tracos de uso e desgaste.

ultiusos

Luvas M.v nnnnnn

Guantes Mult

Figura 24: Imagem original de luvas multiusos Fino da Goodafter

Figura 25: Imagem editada de luvas multiusos Fino da Goodafter
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Todas as semanas, eram escolhidos cinco produtos: a uma deles era associado o texto “Acabaram

de chegar!”, de acordo com cada idioma, e aos restantes era apenas anexado o logoétipo da marca.

Ju‘ Il&u
CHOCOLATE CHOCOLATE CHOCOLATE

STI
CKS 2ICK_S STIC;KS

Figura 26: Imagem original de palitos de chocolate Jubileu da Goodafter

STicks | sticks | sricks EERTALUTY,
mibrsell DE LLEGAR!

N
D
)

Figura 27: Imagem editada de palitos de chocolate Jubileu da Goodafter
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Abaixo, encontra-se mais uma imagem promocional. O que distingue esta publicacao das restantes

¢ a adicao do sticker “Novidade” (que ja existia anteriormente ao inicio do meu estagio).

Figura 28: Publicacdo de sabonetes Confianca da Goodafter

2.6.2. Halloween
Esta foi a primeira proposta tematica realizada para esta empresa. Dada a escassez de tempo, e
também devido ao inicio do estagio, optei por uma abordagem criativa mais segura. A fotografia

utilizada provém de um banco de imagens gratuito e depois efetuei alguns retoques cromaticos.

Confesso que, enquanto designer grafico, ndo me orgulho deste trabalho, visto que a estratégia
criativa adotada foi pobre e pouco original. Os trabalhos referentes a tematica do Dia das Bruxas
foram realizados num curto espaco de tempo entre eles, o que talvez tenha influenciado a minha

performance e rentabilidade concetual.
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‘ c0002fé0.
iFELIZ HALLOWE 5!

Figura 29: Publicacdo de Halloween da Goodafter (verséo espanhola)

6000):/zo1

DESCONTOS ATE 75%
SEMPRE.

Figura 30: Mock-up de um ro/l-up para a Goodafter
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2.6.3. Roll up

Esta proposta consistiu no desenho digital de um ro/-up* (60x160cm), que teve como finalidade
divulgar a presenca da Goodafter numa feira comercial (ver Figura 30). Graficamente, procurei
seguir uma estética simples e objetiva, com varios elementos textuais informativos e palavras-
chave (facultadas pelo Bruno) que resumem a filosofia comercial desta empresa-cliente. Por fim,
apliquei um gradiente em tons de verde, que vai de encontro a identidade cromatica do

supermercado online.

2.6.4. Newsletters

Todas as quarta-feira, a Bazooka é responsavel pela concecao de uma newsletters, desde a criacao
de conteudo grafico até a sua divulgacao online. Dada a complexidade deste processo, esta tarefa
exigia que o trabalho fosse tripartido entre a Daniela, Raquel e um designer. Relativamente ao
contetido grafico, este divide-se em: doze imagens de seis produtos (dois idiomas); duas capas
para a newsletter, duas miniaturas; duas imagens para o website; duas imagens para Facebook e
uma imagem para Instagram (apenas em portugués). A agéncia possui um ficheiro editavel que
retine todos os /gyouts necessarios, facilitando o processo de estruturacéo e construcéo visual.
Em alguns casos, também foi criada uma imagem para o /nstastory®. Depois de finalizada, cada

newsletter era enviada para os clientes da empresa-cliente.

2.6.4.1. Poupar assim é uma delicia

Esta proposta teve como tema a introducdo a época natalicia. A Raquel desafiou-me a trabalhar
na parte grafica, no entanto, visto que esta tarefa acarreta uma grande responsabilidade, tive como
ponto de partida um trabalho grafico (fotografia e grafismo) desenvolvido pelo designer Paulo. Em
primeiro lugar, através de fotografias de produtos facultadas pela Daniela, procedi a concecao das
doze imagens, em Adobe lllustrator, referentes aos seis produtos em destaque. Para tal, tive como
referéncia o website da Goodafter, tendo em consideracdo a descricdo (e idioma) de cada artigo,
desde 0 seu nome até as suas particularidades (preco, peso, caracteristica especial, entre outras).
A realizacao dos restantes suportes resumiu-se a replicacdo e adaptacao do grafismo criado pelo

Paulo, de acordo com os diferentes suportes e respetivos tamanhos.

= Expositor grafico portatil utilizado para promover algo, como uma marca ou produto num evento publico.
= Pratica de marketing que consiste na compilacédo de contetido informativo num boletim, enviado via e-mail para os subscritores do servico.

= Funcionalidade integrante do Instagram que permite a partilha de fotos e video, para além da publicacéo de fotografias no perfil de cada utilizador.
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_POUPAR ASSIM
E UMA DELICIA

COMECE JA A PREPARAR AS DELiClAS-«ISé{h

Figura 31: Imagem da newsletter “Poupar assim é uma delicia” para a Goodafter

2.6.4.2. Black Friday

De modo a planear a Black Friday que ocorreu a 24 de Novembro de 2017, a Raquel voltou a
desafiar-me para realizar toda a concecao grafica deste projeto. A diretora comercial da Goodafter
manifestou o desejo em dinamizar o contetido grafico, dado o constante estatismo das publicacoes
anteriores. A partir desta proposta, fui reparando numa certa “caréncia” por contetdos dinamicos,
que segundo a Raquel e Daniela, com base em dados estatisticos extraidos do Facebook, sao os
conteudos preferidos pelo publico da Goodafter. Assim, foi-me recomendada a criacdo de um G/F”
para ser publicado como postem Facebook. Respeitando mais uma vez o cromatismo da marca,
assim como o conteudo textual cedido pelo Bruno, apostei numa proposta mais arriscada e audaz.
Os restantes suportes traduziram-se em imagens fixas, tendo em conta que a intencao da Raquel
fora a de experimentar algo novo, sem que fossem corridos grandes riscos. Para enfatizar o evento
da Black Friday, desenhei uma etiqueta em Adobe lllustrator que simboliza o espirito consumista

desta época. Simulei 0 movimento da etiqueta que vai revelando o logotipo da marca atras de si.

= Disponivel em: https://www.Facebook.com/Goodaftersupermercados/videos/888089418013206/
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BLACK
FRIDAY

- PORTES GRATIS -

Figura 32: Grafismo da etiqueta desenhada para a newsletter "Black Friday" da Goodafter

A execucdo deste projeto foi particularmente desafiante. Inicialmente, a minha atencao passou
pela aplicacdo de um gradiente radial no fundo, que daria a iluséo de alguma tridimensionalidade,
destacando a etiqueta. Todavia, a Daniela alertou-me para o tamanho maximo que os ficheiros da
newsletter deveriam respeitar. Face a este obstaculo, reajustei o conceito inicial e aprendi que a

ideia intuitiva € melindrosa, tal como defende Bruno Munari.

Sera precisamente a criatividade a substituir a ideia intuitiva, ainda ligada ao modo artistico-
romantico de resolver um problema. A criatividade ocupa assim o lugar da ideia e processa-se de
acordo com o seu método. Enquanto a ideia, ligada a fantasia, pode chegar a propor solucdes
irrealizaveis por razdes técnicas, matéricas ou econémicas, a criatividade mantém-se nos limites
do problema, limites que resultam da analise dos dados e dos subproblemas. (Munari, 1981, p.

54)

2.6.4.3. 0 inverno sabe bem
Neste “boletim informativo” (Siqueira, 2018), o objetivo concentrou-se na promocao de produtos

como chocolates e café, em conformidade com a chegada do Inverno. Comecei por pesquisar em
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bancos de imagem, filtrando imagens relativas a ideia de conforto e tematica invernal. Acabei por

selecionar uma imagem que contivesse a cor verde da identidade visual da empresa-cliente.

W

O INVERNO \,'{

PREPARE OS SEUS SEROES EM CASA
COM O ACONCHEGO DAS NOSSAS OFERTAS.

Figura 34: Grafismo criado para newsletter"O inverno sabe bem" da Goodafter
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Na figura acima consta o grafismo desenvolvido, onde utilizei elementos textuais facultados pelo
Bruno, como o headline e slogan. Visualmente, optei por uma linguagem minimal e simples, tendo
desenhado vectorialmente flocos de neves e estrelas, com varios niveis de opacidade, para dar a
ilusao de profundidade e dinamismo. De modo a potenciar a ideia de movimento, decidi criar um

GIF* para publicar em Facebook.

2.6.5. Natal
Neste topico apresentarei varias propostas desenvolvidas de acordo com a tematica natalicia, mais

concretamente trés imagens estaticas e um video.

Figura 35: Imagem promocional ao Lyle's Golden Syrup da Goodafter

= Disponivel em: https://www.Facebook.com/Goodaftersupermercados/videos/888089418013206/
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2.6.5.1. Sugestao de Natal
Este /ayout serviu para promover um produto relacionado com a época em questao, neste caso o
xarope Lyle's Golden. Em Adobe /llustrator, comecei por desenhar uma margem listada, utilizando

os dois tons de verde da Goodafter. De seguida, trabalhei no desenho vetorial do Pai Natal.

2.6.5.2 Boas Festas!

Foi-me solicitado, mais uma vez pela Raquel, a criacdo de uma imagem de capa para o Facebook
da Goodafter. Apos uma breve reflexdo, resolvi criar uma imagem dinamica, visto que o Facebook
havia disponibilizado, recentemente, a possibilidade em adicionar imagens dinamicas como foto
de capa. Deste modo, criei um video® que “reutiliza” os elementos criados na proposta anterior,
para que fosse estabelecida uma homogeneidade e harmonia entre todas as publicacdes. Em
Adobe lMustrator, comecei por redimensionar o /gyout pré-existente, para que fosse de encontro

as dimensdes impostas pelo Facebook. A edicdo do video terminou em Adobe After Effects.

N e festas © %

sem desperdicio, com espirito nalicio!

» lllllllllllllle

Figura 36: Experiéncia inicial para a proposta "Boas Festas!” da Goodafter

Ap6s a publicacao do video, desenvolvi uma fotografia de perfil de acordo com a época natalicia,
de forma a criar uma coeréncia visual entre os dois suportes. Por fim, dentro desta série, segue-
se uma imagem que deseja um “feliz natal!” aos seguidores-consumidores da Goodafter. Gracas
ao sucesso dos posts anteriores, a Raquel e a Daniela encorajaram-me a experimentar algo mais
“arriscado”: alterei a cor da roupa da personagem do Pai Natal, assim como adicionei uns éculos

com o formato do logdtipo da empresa-cliente.

= Disponivel em: https://www.Facebook.com/Goodaftersupermercados/videos/vl.1539254866188629/881515542003927 / 2type=1
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r------------

feliz natal!

Figura 37: Fotografia de perfil (esquerda) e imagem “feliz natal!” (direita) da Goodafter

2.6.6. Animacao do logétipo

Certo dia, a Raquel comunicou a necessidade em criar uma animacao introdutéria para uma série
de videos da Goodafter. Tendo isto em consideracao, resolvi realizar uma animacao® do logdtipo
do supermercado online, como um genérico institucional, capaz de se adaptar a qualquer suporte
audiovisual. Este projeto foi desenvolvido maioritariamente em Adobe After Effects. Terminada a
animacao, senti a necessidade de incorporar um elemento sonoro, descarregado da plataforma

Freesouna-.

Apreciacao final

Fazendo um balanco retrospetivo, gostei bastante de ter trabalhado para esta empresa-cliente. De
um modo geral, penso que fui capaz de desenvolver propostas criativa e graficamente apelativas.
Como ponto positivo, saliento a liberdade que me foi confiada: contrariamente a minha experiéncia
para com o grupo de restaurantes A Cascata, com a Goodafter senti que ndo houve tanto receio
(por parte da equipa da Bazooka) em explorar novas solucdes graficas. Como ponto menos positivo
destaco a criacdo de publicacdes semanais de variados produtos, dado o seu carater sistematico,
sem grande espaco para inovacao. Olhando para tras, talvez tivesse sido oportuna uma proposta

autoral de um novo /ayout, com o mesmo carater informativo, mas com uma nova abordagem

« Disponivel em: https://www.Facebook.com/Goodaftersupermercados/videos/941595899329224/
“ Banco de dados colaborativo de sons Creative Commons Licensed (licengas publicas que permitem a distribuicao gratuita de uma obra protegida

por direitos autorais).
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estética. Importa referir, mais uma vez, que a urgéncia quotidiana acabou por vitimar, em parte,
0 meu trabalho. Todavia, tentei que o ritmo comercial ndo abalasse a minha performance criativa,
pelo o0 que tentei ser mais rapido e reativo a cada projeto. Destaco o trabalho desenvolvido para
as newsletters como o mais desafiante. Em primeiro lugar, pela sua estruturacdo e programacao
digital complexa, apesar de ser um suporte vulgar, presente no nosso quotidiano. Em segundo
lugar, visto que cada newsletter se baseava num tema distinto, foi-me possivel investir em opcoes
graficas dispares, ainda que relativamente ao mesmo suporte. Por fim, realco a exploracdo sonora

na animacao do logotipo da Goodafter, que apesar de breve, fez todo a diferenca no produto final.
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2.7. Hipercentro

O Hipercentro é um parque empresarial situado no Porto, vocacionado para comércio, industria e
variados servicos. Alberga um total de 48 empresas, desde a WAAT Studio (estudio criativo de
fotografia), a Porto do Vidro (comércio de embalagens) e, curiosamente, o armazém da Goodafter.

Este espaco rege-se pelo slogan “Multiplas vantagens, um unico espaco”.

Dotado de espacos de varias dimensdes e caracteristicas, licenciados para atividades industriais,
comerciais e de servicos em espagos que vao dos 17m2 aos 3500m2. A versatilidade do uso dos
nossos espacos, aliada aos servicos de apoio disponiveis, tornam-nos o parceiro ideal para

o desenvolvimento do seu negocio. (Hipercentro, 2018)

A Bazooka é encarregue pela gestdo da pagina Facebook desta empresa-cliente. Relativamente ao

meu contributo como estagiario, desenvolvi cinco propostas, trés imagens estaticas e dois videos.

2.7.1. “Boas Festas!”

Mais uma vez no ambito do espirito natalicio, foi-me solicitada a realizacdo de um video® de capa
para Facebook. Tive como referéncia visual o espaco onde o parque empresarial esta enraizado.
Apds o desenho vetorial em Adobe llustrator, desenvolvi a animacdo em Adobe After Effects. O
conceito concentrou-se na torre cilindrica, detentora de um padrdo axadrezado bicolor, que se
destaca na arquitetura do parque empresarial, como um simbolo distintivo e reconhecivel pela

populacdo em geral. As estrelas foram desenhadas a partir do logoétipo da empresa em questao.

¥ 1_._ *

HEE |
Boc;: _:_:_ Festas!
i B N §

Figura 38: Publicacdo "Boas Festas!" do Hipercentro

= Disponivel em: https://www.Facebook.com/hipercentroporto/videos/vl.315260265619788/79237282427547 1/ ?type=1
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2.7.2. Hiper Fim de Semana
Esta proposta teve o intuito de comunicar um evento artistico, via Facebook. Para tal, parti de um
layout pré-existente em Adobe llustrator, que se resume a trés triangulos, o logotipo da empresa-

cliente e um espaco reservado para o texto. A imagem utilizada foi facultada pela Daniela.
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FIM DE SEMANA Add

Ruido vario, cancées com Pessoa  —HIPER-
Ana Deus e Luca Argel CENTRO

13 JANEIRO 22:00, MAUS HABITOS parque empresarial

Figura 39: Publicacao "Hiper Fim de Semana" do Hipercentro

2.7.3. Dia Internacional do Obrigado
No dia 11 de janeiro de 2017 celebrou-se o Dia Internacional do Obrigado e a direcdo comercial
do Hipercentro quis celebrar a ocasiao. Para tal, realizei um slideshow? simples e dinamico, a

partir de seis imagens previamente desenhadas e alinhadas em Adobe Photoshop.

2.7.4. Assinaturas tematicas
A Raquel desafiou-me a criar uma série de quatro assinaturas de e-mail, relativas a quatro épocas

anuais: Carnaval, Pascoa, Primavera e Santos Populares. Uma vez que me foi dada total liberdade

= Disponivel em: https://www.Facebook.com/hipercentroporto/videos/812698168909603/
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criativa, resolvi arriscar numa estética extremamente colorida. Defini o logo do Hipercentro como

elemento de coesdo grafica entre cada assinatura.

No que diz respeito ao trabalho grafico, visei comunicar cada festividade através de referéncias
culturais e visualmente conhecidas pelo publico. A maior dificuldade residiu na diferenca entre a
assinatura referente a Pascoa e Primavera, onde tive dificuldade em me distanciar do tom azul
claro. Todavia, tanto a equipa da Bazooka como a direcédo comercial do Hipercentro aprovaram a

minha proposta.

A d L

A d L

- —HIPER-
CENTRO

parque empresarial

CENTRO

parque empresarial

—HIPER-

CENTRO

parque empresarial

—HIPER-
CENTRO

parque empresarial

Figura 40: Assinaturas tematicas do Hipercentro




2.7.5. Lanche de Natal

Esta proposta consistiu na criacdo de um convite para um lanche de natal, de modo a convidar
toda a equipa, parceiros comerciais e clientes do parque empresarial. A minha intencao foi a de
adotar um fundo sobrio, através de uma textura estilo giiffer, e focar-me na organizacéo grafica
dos elementos textuais. Usei duas tipografias e diferentes escalas, respeitando assim uma correta

hierarquia visual. Por fim, adicionei algumas estrelas como elemento meramente decorativo.

re gosto de convidar
= paraumareuni

ALADEFORMACAO — HIPERCENTRO
 21Dez2017
. ' 18H30 :\%:

Ficamos a sua espera!

Figura 41: Convite para o Lanche de Natal do Hipercentro

Apreciacao final

Na minha opinido, a identidade visual do Hipercentro é pouco coesa, na medida em que a sua
pagina Facebook reflete uma estética pouco apelativa. Para além disso, sinto que ndo houve um
grande envolvimento por parte do parque empresarial em propor novos conteudos, o que por

vezes levou-nos, a mim e a Daniela, a um beco criativo sem saida (e sem ideias).
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2.8. Mercado Bom Sucesso

No seu website, lemos que este local “foi projetado em 1949 pelos Arquitetos Fortunato Leal,
Cunha Leal e Morais Soares, respondendo a um pedido da Camara Municipal do Porto que surge
na sequéncia da construcao do Mercado Municipal de Matosinhos.” E um espaco que alberga um
lugar de comércio de referéncia, desde servicos de restauracdo a vestuario e cosmética. O Ris8tto,
Equivalenza e Livraria do Mercado, sdo algumas das bancas/lojas que se podem encontrar pelo

M.B.S. Em 2016, recebeu um Certificado de Exceléncia pelo TripAdvisor«.

No novo Bom Sucesso ha envolvéncias do passado, da cor e do aroma das frutas e legumes, do
pregdo que mais entoava no ouvido. A modernidade trouxe dessa época os mesmos cheiros e
cores, mas deu-lhe o toque de espaco privilegiado, que se enche de iguarias e sabores. A
atmosfera convida a uma visita, ndo s6 ao passado, como a evolucdo vivida. Neste espaco
comercial flui gente e sentidos. Passam as horas do dia e o lanche é pretexto para uma visita
sensorial, entre pessoas que se cruzam e desvendam conversas, memorias e sonhos. A vida pode

ser leve, ainda que carregada de sentidos. (M.B.S, 2018)

A Bazooka é responsavel pela gestao do Facebook do Mercado, assim como pela criacdo pontual
de conteudo videografico e agendas mensais. Relativamente ao meu contributo, realizei apenas

duas animacoes.

2.8.1. Animacoes inicial e final

Em conversa com o Daniel Cerejo, gestor da rede Facebook desta empresa-cliente, fiquei a par da
inexisténcia de contetudo videografico para colocar no inicio e fim dos videos promocionais. De
modo a colmatar esta necessidade, em Adobe After Effects criei animacdes® simples e objetivas,

utilizando o logdtipo da empresa e o slogan “Venha", respetivamente.

Apreciacao final
Apesar da minha breve contribuicao, os videos criados continuam a “abrir e fechar” os videos do

Mercado Bom Sucesso.

« Website de viagens que faculta informacdes e opinides de contelidos relacionados com o turismo.

= Disponiveis em: https://www.Facebook.com/Mercadobomsucesso/videos/1903796559650206/
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2.9. Metro do Porto, SA

O Metro do Porto é um sistema de transporte publico com uma rede ferroviaria eletrificada, que
circula tanto subterraneamente como a superficie da cidade do Porto e periferia. A primeira linha
foi inaugurada a 7 de dezembro de 2002, que conectava a estacdo da Trindade até Senhor de
Matosinhos (atualmente mantém-se ativa, como linha A). No website lemos que é “uma das
maiores redes de metropolitano ligeiro da Europa e provoca, também, impactos muitos positivos

na sociedade e no territorio, em termos sociais, ambientais e econdmicos”.

O Metro do Porto, mais do que um novo e moderno meio de transporte publico, é igualmente
um toénico e um impulsionador para se recuperar e fazer territdrio, para se fazer e recuperar
paisagem, para se fazer e recuperar cidade. E é isso que torna este projeto tdo apaixonante.

(Metro do Porto, 2018)

No ambito do 15° aniversario da rede metropolitana portuense, a Bazooka foi a agéncia escolhida

para desenvolver uma proposta de comunicacao e publicidade ao evento.

2.9.1. 15° Aniversario

O conceito-base para este projeto foi apurado pelo Flavio e Bruno. Os textos séo da autoria do
copywriter, o Paulo foi o designer grafico responsavel por toda a concecao visual e toda a logistica
inerente ao evento ficou ao encargo da Raquel. No dia 6 de dezembro de 2017, entre um grupo
de dancarinos, musicos e animadores socioculturais, ocorreu uma reunido onde foram discutidos
varios detalhes e informacdes. No que diz respeito ao meu contributo, foram-me conferidas trés

tarefas.

2.9.1.1. Imagens promocionais

Fui encarregue de adaptar imagens de cartazes, criadas pelo Paulo, para divulgacao em Facebook.
Utilizei os elementos graficos previamente desenvolvidos, tendo em consideracdo a mudanca de
formato para contetdo online. A indole concetual de cada imagem varia entre algo informativo ou

|n

mais poético e “partilhavel” entre utilizadores e amigos.
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ANOS DE METRO. 7 dezembro 2017

ANOS DE FESTA. 8h00-20h00 Mdsica em toda a rede

17h00 DJ’s na Estacao da Trindade
23h00 Festa na Estacao de S. Bento

Toda a informacao em metrodoporto.pt

m @ s
oo

Figura 42: Publicacao do 15° Aniversario do Metro do Porto, SA

ANOS DE METRO.
ANOS DE FESTA.

A Vida em Movimento. Desde dezembro de 2002.

635 miLHoES DE cLIENTES - 90 MILHOES DE quiLoMETROS « 100% DE conFiancA

Obrigado.

Figura 43: Publicacao do 15° Aniversario do Metro do Porto, SA
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ANOS DE METRO.
ANOS DE FESTA.

Ao longo de 15 anos,
deslocaram-se no Metro do Porto
124.365 milhoes de turistas,

mais coisa menos coisa,

oriundos dali ou dacola.

Em @ e
e

Figura 44: Publicacao do 15° Aniversario do Metro do Porto, SA

ANOS DE METRO.
ANOS DE FESTA.

Ao longo de 15 anos,
partilharam-se no Metro do Porto
1.256 milhoes de fotografias,
mais coisa menos coisa,

mais artistica ou instantanea.

Figura 45: Publicacao do 15° Aniversario do Metro do Porto, SA
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2.9.1.2. Dia do evento

A convite da Raquel, aceitei desempenhar um cargo de animador sociocultural, com a funcao de
realizar /ives” para a pagina de Facebook do Metro do Porto S.A, em cada uma das seis linhas da
rede de circulacdo, de modo a transmitir a festa dentro do metro, em tempo real. No dia anterior,
foram-me facultadas seis descricdes pelo Bruno, posteriormente anexadas aos /ives”. A celebracao
dos 15 anos do Metro do Porto S.A realizou-se no dia 7 de dezembro de 2017 e teve lugar um
pouco por todo lado, nomeadamente nas estacdes da Trindade e Sao Bento, assim como pelas
seis linhas que formam a rede metropolitana. Durante a madrugada foi colocada a “faixa musical”
entre o caminho férreo que atravessa a estacdo da Trindade. Como ja explicado acima, esta era
“ativada” aguando as pessoas passavam (ou dancavam) sobre ela. Ao longo do dia, 0s dancarinos

contratados animaram o dia das pessoas que por la passaram.

Entre as 7h e as 10h da manha, a estacao radiofonica Renascenca Multimédia (em parceria com
a RFM), emitiu em direto o programa “Café da Manha”, com a presenca do Pedro Fernandes,
Anténio Raminhos, Nilton e Mariana Alvim. Eu, a Raquel, os musicos e a equipa restante de
animadores socioculturais, “embarcamos” na primeira viagem do dia, rumo a Pévoa de Varzim.
Ao longo de todas as linhas, as pessoas foram informadas relativamente ao aniversario da rede,
ao mesmo tempo que eram presenteadas por um pacote de fruta desidratada, oferta da Frubis®,
patrocinador do evento. As filmagens foram realizadas diretamente através da pagina de Facebook
do Metro do Porto, SA, e o processo de captacao video foi sistematico e similar em cada um dos
percursos efetuados, na medida em que visei beneficiar dos momentos mais divertidos e festivos.

A animacao realizada pelas carruagens do metro terminou por volta das 20h.

2.9.1.3. Video institucional

O Daniel ficou encarregue pela realizacao de um video® institucional, que revela varios momentos
passados durante o dia da comemoracao na estacdo da Trindade, com enfoque na interacao entre
a populacédo e a faixa de musica. Dias apds o evento, o Daniel comentou que seria interessante

criar uma animacao, como “remate” visual ao video. Em Adobe After Effects, desenvolvi uma

% \ideo em direto.
7 Disponiveis em: https://www.Facebook.com/pg/MetroPorto/videos/?ref=page_internal
« Empresa que comercializa snacks a base de fruta desidratada, como macéa e ananas.

© Disponivel em: https://www.Facebook.com/MetroPorto/videos/10155882910706963/
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animacao através dos elementos graficos previamente desenvolvidos, assim como o s/ogan “15
anos de metro, 15 anos de festa”. O conceito teve por base o intuito de dinamizar as linhas que
formam os digitos, de modo a traduzir a ideia de movimento e andamento, inerente a filosofia do

Metro do Porto, SA.

Apreciacao final
Penso que fui capaz de responder com profissionalismo as tarefas que me foram atribuidas.
Apesar de ter contribuido para apenas trés projetos dentro da mesma campanha, cada proposta

revelou-se um desafio enriquecedor.
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2.10. Skydive Portugal

A Skydive Portugal - Escola e Centro de Paraquedismo tem sede no Aeradromo Municipal de Evora.
Conta com varias instalacoes desportivas, um restaurante-bar, equipamentos de Ultima geracao,
instrutores, dobradores e cameraflyers® credenciados e qualificados pela Federacdo Portuguesa

de Paraquedismo e pela USPA®,

Como garantia do sucesso da operacdo aérea, todos os dias do ano, contamos com dois
avides devidamente preparados para a pratica de paraquedismo: o Cessna Caravan 2088
com capacidade para 18 paraquedistas e o Cessna 206 Turbo com capacidade para 5
paraquedistas. Ambas as aeronaves permitem uma atividade ininterrupta, quer na formacao de

novos alunos como no treino intensivo de equipas. (Skydive Portugal, 2018)

A Bazooka é responsavel pela gestdo da pagina Facebook desta empresa-cliente. No que toca ao

meu contributo, apenas desenvolvi uma imagem estatica.

2.10.1. Bruxa a vista!

No ambito do Halloween, foi-me solicitada a criacdo de uma imagem estatica para Facebook. O
conceito teve por base uma manipulacao digital, executada em Adobe Photoshiop, onde adicionei
uma bruxa a voar sobre a sua vassoura. De modo a enfatizar o movimento do voo, adicionei um
efeito Hlur que simula a ideia de arrastamento. Para um melhor enquadramento, selecionei esta

fotografia devido a mao que aponta para o céu.

Apreciacao final

Através do Facebook desta empresa-cliente é possivel denotar uma boa coesao grafica entre as
diversas publicacoes. Gostaria de ter tido mais ocasides para colaborar com a Skydive Portugal,
tanto pela ligacdo da sua filosofia comercial ao desporto, assim como pela interacdo constante

dos clientes-seguidores.

» Paraquedistas responsaveis pela captacao fotografica.

= United States Parachute Association
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Figura 46: Imagem original da publicacdo "Bruxa a vista!" da Skydive Portugal

Figura 47: Publicacdo "Bruxa a vista!" da Skydive Portugal




2.11. Sofaszone
A Sofaszone é uma empresa que comercializa sofas (simples, de canto, com cama, entre outros)

e outros quantos artigos. Ao longo do territério nacional, conta com dezasseis lojas.

A SofasZone tem como missao satisfazer as necessidades dos nossos clientes nas areas de sofas
e colchdes, com o objetivo de criar riqueza através da criacao de postos de trabalho e também da
rentabilidade dos seus socios com o objetivo de crescer através do seu posicionamento em novos

mercados e areas de negocio (...) (SofasZone, 2017)

A sua conta de Facebook é administrada pela Bazooka e, relativamente ao meu contributo, como

sucedido com a Skydive Portugal, sé desenvolvi uma proposta.

2.11.1. “Estamos abertos!”
Com a finalidade de comunicar a abertura das lojas SofasZone nos feriados de 1 e 8 de dezembro
de 2017, criei uma imagem fixa. Foi-me facultado um /ayout pré-existente em Adobe llustrator, a

partir do qual me orientei para a concecao grafica.

Figura 48: Publicacdo “Estamos abertos!” da SofasZone
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De modo a estabelecer uma relacéo coesa entre a mascote da empresa-cliente e os elementos
graficos transversais, apostei em detalhes que simulam alguma tridimensionalidade e perspetiva.

Por fim, apliquei um efeito b/ur na figura que acentua o arrastamento resultante do salto.

Apreciacao final

Gostaria de ter tido mais oportunidades para produzir contetido para o Facebook da Sofaszone.
Se esse tivesse sido 0 caso, possivelmente teria autoproposto um re-desigrn das publicacoes. Na
minha opinido, considero a estética adotada bastante “infantil” e pouco coesa. Acredito que seria
pertinente repensar na estratégia visual e comercial, desde o uso de uma mascote até a escala

cromatica adotada.
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2.12. Tomatino

A Tomatino é uma pasta house com loja nos shoppings de Gaia, Via Catarina, Arrabida, Maia,
Guimaraes e centros comerciais 8* Avenida, Nova Arcada e Braga Parque. No seu website, lemos
que esta cadeia de restaurantes se rege por trés valores: comfort food, show cookinge slow food.

A inspiracao vem de Italia e da gastronomia mediterranea, mas a paixdo ¢ portuguesa.

Na praca de restauracdo de um shopping as refeicdes sao muitas vezes feitas a pressa, seja a
hora de almoco, a espera do cinema ou entre compras. Mas também se fazem com calma,
sobretudo a noite e ao fim de semana. Sozinho, a dois, em familia ou em grupo, seja de que forma
for, queremos que todos partilhem afetos a mesa desfrutando de uma refeicao equilibrada,
saborosa e nutritiva. Uma refeicdo Tomatino. Aprofundar a experiéncia da degustacéo; é esse o

nosso propdsito. (Tomatino — Pasta House, 2015)

A sua pagina Facebook ¢ gerida pelo Daniel. Relativamente ao meu contributo enquanto estagiario,

tive a oportunidade de explorar, ao de leve, a componente estatica e dinamica.

2.12.1. Dia Mundial das Massas
Esta proposta consistiu na adaptacao do formato mobife para desktop de um video no ambito do

Dia Mundial das Massas.

2.12.2. Diplomas de Colaboracao
Para parabenizar os seus colaboradores, a Tomatino entrou em contacto com a Bazooka. O design
¢ da autoria do Paulo. Fui responsavel por alterar o nome de cada colaborador, de acordo com o

respetivo tempo de parceria, nomeadamente 5 ou 10 anos.

Apreciacao final
Infelizmente nao tive oportunidade de desenvolver mais contetido para esta empresa. De qualquer
modo, destaco o trabalho notavel do Daniel em manter um 7eed do Facebook bem organizado e

extremamente apelativo, de acordo com cada tipo de publicacao.

= Disponivel em: https://www.Facebook.com/Tomatino.pastahouse/videos/1542714945786708/
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AGOSTINHO MIGUEL SILVA SANTOS

Distingdo pelos 5 anos de colaboragdo

(Paulo Freire ) ( José Paulo Miranda ) 5f
Tomatino - Restauragdo, Lda.
NIPC: 507327284

Figura 49: Diploma de Colaboracao (5 anos) da Tomatino

ARMANDO ALEXANDRE DA COSTA SILVA

Distin¢gdio pelos 10 anos de colaboragdo

( Paulo Freire ) (José Paulo Miranda ) 55
Tomatino - Restauragdo, Lda.
NIPC: 507327284

Figura 50: Diploma de Colaboracao (10 anos) da Tomatino
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2.13. Bazooka (Propostas internas)
Neste ultimo topico relevarei projetos realizados internamente, nomeadamente pedidos feitos pela

equipa da agéncia, assim como uma autoproposta.

2.13.1. Halloween

Este foi, curiosamente, o primeiro projeto realizado como estagiario. O Flavio lancou-me o desafio
para pensar num objeto grafico comemorativo do Halloween, para depois publicar no Facebook.
Na Figura 52, utilizei um pincel circular alusivo a lua, simulando a sua textura. A imagem abaixo

foi a primeira experiéncia, resultando em algo bastante minimal.

Figura 51: Experiéncia 1/3 para a publicacdo de Halloween da Bazooka

De seguida, inspirei-me em fotografias retiradas do videoclipe 7Ariller de Michael Jackson, lancado
no dia 2 de dezembro de 1983, devido ao conceito de metamorfose humana e enredo em volta
da tematica em questdo. Todas as imagens foram editadas em Adobe Photoshop, onde procurei
acentuar o tom vermelho, cor predominante da identidade visual da Bazooka. No entanto, em

conversa com o Flavio, resolvemos apostar numa proposta mais dinamica e envolvente.
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Figura 52: Experiéncia 2/3 para a publicacdo de Halloween da Bazooka

Figura 53: Experiéncia 3/3 para a publicacdo de Halloween da Bazooka




Surgiu entdo o “Ah Lol Win!"=, um breve video que consistiu na simulacdo de uma atividade
paranormal. Foi colocada GoPro Hero 4 numa esquina de um canto superior do escritorio da
agéncia, de modo a encenar uma gravacao através de uma camara de vigilancia. Em Adobe
Premiere, alterei os valores de saturacdo e contraste e criei, em Adobe After Effects, uma breve
animacao do logotipo da Bazooka para rematar o video. A nivel sonoro, enalteci os ruidos emitidos

pelas janelas, porta e gavetas.

2.13.2. T-shirt “OS ALTA MENTES”
Este projeto enquadrou-se no ambito de um concerto de solidariedade. O desenho foi facultado

pelo Flavio e em Adobe Photoshop trabalhei-o em articulacdo com o texto (nome da banda).

Figura 54: Mockup da t-shirt “OS ALTA MENTES”

= Disponivel em: https://www.Facebook.com/guerrilha.bazooka/videos/1955139691193626/
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2.13.3. Ambulancia
Em Adobe lllustrator criei uma imagem (200x150cm) de uma ambulancia para um puzzle. Sobre

este projeto ndo foram revelados muitos detalhes.

Figura 55: Mock-up do puzzle da ambulancia

2.13.4. Convite
Este projeto consiste na criacdo de um convite de aniversario, em Adobe /llustrator, para o sobrinho

de sete anos do Flavio.

2.13.5. Arranque criativo

Este projeto trata-se de uma autoproposta. Em After £ffects, desenvolvi uma animacao® do logotipo
da Bazooka, com a finalidade de poder ser utilizada, por exemplo, como fotografia de capa na sua
pagina de Facebook. No logo da agéncia, a primeira letra “O" representa uma forma geométrica
estrelar de quinze vértices, assemelhando-se a uma engrenagem mecanica dentada. Com base
nesta referéncia, animei a figura de forma a dar a ilusdo de estar a arrancar um processo criativo.

Apesar do meu esforco, esta animacao nunca foi utilizada.

= Disponivel em: https://www.behance.net/ gallery/ 64835041/ Arranque-Criativo
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PICNIC

7ANOS!

Sabado, 16/12/2017

® “Das 10:00 s 13:00n ¢

Horto Municipal de Rio das Ostras
Rod. Amaral Peixoto, 60 - Mar do Norte
(Em frente ao Pardal)

Caso chova, temos um plano B!
Ligar para: Ana (992175780)

Figura 56: Mock-up do convite de aniversario

Apreciacao final
A excecdo do projeto referente ao Halloween, senti que as restantes propostas surgiram de uma
necessidade de “Ultima hora”, e que por vezes nao se enquadraram nos parametros do estagio.

Contudo, procurei responder sempre do melhor modo a tudo aquilo que me foi solicitado.
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3. Linguagem e Facebook

Fazendo um ponto de situacao, grande parte do trabalho produzido como estagiario concentrou-
se em conteudo para Facebook. Para além disso, ao longo do estagio, confrontei-me com uma
problematica audiovisual na urgéncia do quotidiano. Da imagem estatica a dinamica, a linguagem
visual sobrepds-se a verbal e sonora, devido ao seu carater imediato e, num modo geral, de facil
execucdo e rapida compreensdo. O predominio da linguagem visual fez com que muitas vezes me
sentisse pressionado, tanto pela escassez temporal, como pela propria equipa da agéncia, a
envergar por métodos de trabalho pouco criativos, que acabaram por resultar, muitas vezes, em
projetos menos bem conseguidos, tanto a nivel criativo como visual. Em relacao a esta questao,
Covaleski tem uma opinido que, a meu ver, se reflete perfeitamente ndo s6 na minha experiéncia

de estagio, como também se enquadra no panorama geral da criacao de publicidade, em Portugal.

(...) O processo criativo ainda se vale do brainstorming, da associacdo de ideias, da
experimentacdo. Mas as fontes de informacéao, antes restritas e mais centradas no briefing e na
pesquisa, passaram a ter, como componente protagonista, o repertorio cultural do profissional de
criacdo. As fontes nas quais este criafivo busca inspiracdo passam por filmes, musicas, noticias,
teatro, acontecimentos e personagens do quotidiano; e das artes em geral. E as aplicacdes deste
crescente volume informacional se ddo por meio de diferentes técnicas recorrentes, que vao da
intertextualidade, com suas citacdes, alusdes e estilizacdes; ao dialogismo, com parddias e
parafrases. E, como entendemos, sobressaem, agora, 0s processos de hibridizacao; de
interseccdes artistico-comunicativas, passando por técnicas colhidas no campo das artes, como a

bricolagem e os ready-mades. (Covaleski, 2010, p. 26, 27)

Em suma, nesta segunda parte do relatério, viso aprofundar o desempenho das linguagens visual,
verbal e sonora (com especial enfoque na visual) na rede social Facebook, de forma a analisar e
perceber de que modo(s) estas linguagens se relacionam e apresentam no campo digital, desde
as suas modalidades até aos meios/suportes em que veiculam. Contudo, foi ao longo da
consolidacdo de uma boa base tedrica que senti, por vezes, algum desamparo relativamente a
procura de apoio bibliografico que me elucidasse e orientasse ao longo do presente relatorio. A
autora Lucia Santaella foi a principal referéncia para o meu trabalho de pesquisa, uma vez que se
trata de alguém que questiona e problematiza o conceito de linguagem de um modo atual, mas

sempre alicercada em solidas bases tedricas e ideoldgicas.
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(...) nos curriculos escolares e universitarios, as linguagens sao colocadas em campos estanques,
rigida e asceticamente separadas {...). Entretanto, € sé nos curriculos escolares que as linguagens
estao separadas com nitidez. Na vida, a mistura, a promiscuidade entre as linguagens e 0s signos

¢ a regra. (Santaella, 2001, p. 27)

Posso afirmar que existe, de facto, uma separacdo bastante vincada entre cada linguagem nas
bibliotecas da Universidade do Minho. Importa salientar que ndo me oponho a extensa bibliografia
existente no campo de estudo da linguagem e ciéncias da comunicacéo, mas sim a falta de obras
focadas no desempenho da linguagem, no século XXI e inserida na era pés-digital, enquanto um

fendmeno hibrido, eclético e multiforme.

E mais do que tempo, portanto, de superarmos as visdes atomizadas das linguagens, cddigos e
canais, baseadas apenas nos modos de aparicao das mensagens, para buscarmos um tratamento
mais econodmico e integrador que nos permita compreender como os signos se formam e como

as linguagens e os meios se combinam e se misturam. (Santaella, 2001, p. 28)

Por outro lado, a dificuldade sentida ao longo da investigacao aliciou-me a procurar e conjugar
informac0es e conceitos provenientes de varias fontes, sendo que um dos objetivos deste relatorio
¢ o de contribuir para o banco bibliografico da Universidade do Minho, com o desejo de poder vir

a auxiliar futuros discentes e respetivos projetos académicos.

Antes de avancar para a problematizacao das trés linguagens a que me proponho — sonora, visual
e verbal — considerei fundamental elaborar uma breve contextualizacdo sobre o surgimento da
linguagem, no seu todo e de uma forma generalista, de modo a estabelecer um ponto de
comparacdo entre diferentes tempos, mais do que analisar, ao detalhe, a evolucdo dos mais

variados meios e canais de comunicacao.

3.1. 0 que é a linguagem?

Para Aristoteles, o homem define-se pela linguagem (Martins, Miranda, Oliveira, Godinho, 2011,
p. 129). Para Kristeva, a pergunta «O que é a linguagem?» introduz-se no cerne da problematica
do proprio estudo. Segundo a autora, uma determinada época ou civilizacdo responde de um
modo distinto a esta mesma questao, de acordo com os seus valores, crencas e ideologias. Para

além disso, constata que a linguagem se apresenta sempre como um sistema extremamente
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complexo, como “uma cadeia de sons articulados, mas também uma rede de marcas escritas

(uma escrita), ou um jogo de gestos (uma gestualidade)”.

Assim, a época crista, até ao século XVIII, tinha uma visdo teologica da linguagem, pondo em
primeiro lugar o problema da sua origem, ou em rigor, as regras universais da sua légica; o século
XIX, dominado pelo historicismo, considerava a linguagem como um desenvolvimento, uma
mudanca, uma evolucao através dos tempos. Hoje em dia, sdo as visdes da linguagem como
sistema e os problemas do funcionamento desse sistema que predominam {(...) A pergunta «O gue
é a linguagem? pode e deve ser substituida por uma outra: «Como é que a linguagem pode ser

pensada? (Kristeva, 2007, p. 15)

A autora foca-se na analise da linguagem aplicada ao estudo da linguistica, que “distingue a parte
lingua no conjunto da linguagem”, fundamentando-se em conceitos provenientes da semiologia e
semidtica, e apoiando-se em autores como Charles Peirce e Ferdinand de Saussure. Dentro deste
campo, a linguagem define-se, de modo geral (e universal), como “um processo de comunicacao
de uma mensagem entre dois sujeitos falantes pelo menos, sendo um o destinador ou o emissor,

e o outro, o destinatario ou o recetor” (Kristeva, 2007, p. 19).

Tendo em consideracdo o ambito deste relatorio, inserido no ramo das ciéncias da comunicacao
e campo audiovisual, importou distanciar-me da linguistica e pensar na linguagem como um

|n

conceito “global”, inserido no sistema social de comunicacao. Como constata Kristeva, acredito
gue mais importante do que definir o conceito de linguagem, é compreender e perceber de que
modo esta pode ser pensada. Santaella chega mesmo a afirmar que o mundo das linguagens é
tao “movente e volatil quando o mundo dos vivos”, uma vez que estas se encontram em constante

e permanente mutacdo (Santaella, 2001, p. 27).

Saussure acredita que a linguagem é “multiforme e heteroclita, abrangendo varios dominios,
simultaneamente fisica, fisioldgica e psiquica (...) ndo se deixa classificar em nenhuma categoria
de factos humanos porque nao sabemos como destacar a sua unidade” (Kristeva, 2007, p. 20).
Partindo do principio de que a linguagem é um fenémeno hibrido, a sua complexidade afasta-nos,
portanto, de uma definicéo totalitaria e universal. Kristeva menciona ainda a “pergunta classica”:
«Qual é a funcao primeira da linguagem: a de produzir um pensamento ou a de comunicar?», que

na sua opinido ndo tem nenhum fundamento objetivo, uma vez que “todos os testemunhos que a
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arqueologia nos oferece de praticas de linguagem se encontram em sistemas sociais e, por
conseguinte, participam de uma comunicacao” (Kristeva, 2007, p. 18). De acordo com Dondis,

podemos deduzir que a linguagem surgiu através da capacidade auditiva do homem.

A linguagem é simplesmente um recurso de comunicacdo préprio do homem, que evoluiu desde
sua forma auditiva, pura e primitiva, até a capacidade de ler e escrever. A mesma evolucao deve
ocorrer com todas as capacidades humanas envolvidas na pré-visualizacdo, no planeamento, no
desenho e na criacao de objetos visuais, da simples fabricacdo de ferramentas e dos oficios até

a criacao de simbolos (...) (Dondis, 1973, p. 3)

Nao sera correto, no entanto, precipitar-nos na assuncdo de que a linguagem sonora foi a primeira
manifestacao de linguagem humana, uma vez que devemos considerar a linguagem nao-verbal, e
toda a gestualidade inerente como forma de expressao, mobilidade e comunicacao. Por sua vez,
Norval Baitello defende a hipotese da verticalizacdo ancestral do homem, como a “mais logica e

aceite” universalmente, para explicar a transicao entre o gesto e a voz.

(...) os primatas nao tém na voz o seu principal canal de comunicacgéo: os chimpanzés, os gorilas,
0s orangotangos. A sua comunicacao central € o gesto, que requer a visao para ser compreendido.
A Unica excecao dentre os primatas ¢ o homem, que desenvolveu a vocalidade como seu principal
veiculo de comunicacéo (...) no desenvolvimento de um cédigo vocal paralelo que se sobrepde ao

codigo gestual. (Baitello, 2012, p. 10-11)

Esta hipotese defende que, em virtude do bipedismo, a postura do homem obrigara-o a levantar a
cabeca. A glote fora assim liberada, tal como a musculatura do aparelho fonador, até a data pouco
usado para comunicar. Devido ao seu constante aperfeicoamento, este aparelho possibilitou
vocalizacdes complexas e eficazes, ideais para situacdes em que a comunicacao era estabelecida
através de longas distancias, devido a vegetacdo envolvente. O homem desenvolve assim o seu
sistema de gritos de alerta, utilizados em situacdes de perigo, que se vao metamorfoseando para
a criacao da lingua. O autor refere ainda uma hipdtese “mais poética”, que consiste na imitacdo
do canto dos passaros pelo homem ancestral, através da observacao e mimese, “(...) canto esse
gue todos nds falamos hoje” (Baitello, 2012, p. 11-12). Nao obstante a evolu¢ao do som enquanto
um elemento fundamental e preponderante a comunicacao humana, também a linguagem visual

exerceu um papel primordial no desenvolvimento da linguagem, tal como defende Dondis.
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A experiéncia visual humana é fundamental no aprendizado para que possamos compreender o
meio ambiente e reagir a ele; a informacao visual é o mais antigo registo da histéria humana. As
pinturas das cavernas representam o relato mais antigo que se preservou sobre o mundo tal como

ele podia ser visto ha cerca de trinta mil anos. (Dondis, 1973, p. 5,6)

Segundo a UNESCO, os primeiros desenhos pictoricos (datados em carbono) escondem-se nas
grutas de Chauvet-Pont d'Arc, localizadas no sul de Franca, desde o Periodo Aurignaciano®. O
complexo foi fechado devido a queda de uma rocha, aproximadamente nos 20.000 anos A.P,
mantendo-se fechada até a sua redescoberta em 1994. Contém milhares de desenhos gravados
nas suas paredes, na sua maioria animais, incluindo diversas espécies perigosas, resultando
assim nao s6 num grande numero de vestigios arqueoldgicos e do Paleolitico, como também num
testemunho excecional da arte rupestre pré-historica (UNESCO, 2013). A partir deste momento,

foi rapidamente atingida a mestria na expressao grafica, tal como constata Kristeva.

Por volta do ano 20 000 antes da nossa era, a figuracao grafica é corrente e evolui rapidamente
para atingir por volta de 15 000 uma perfeicdo técnica de gravura e pintura quase igual a da época
moderna. E surpreendente verificar que as representacdes humanas perdem o seu caracter
«realista» e se tornam abstratas, construidas por meios de tridangulos, quadrados, linhas,
pontos, como nas paredes das grutas de Lascaux®, enquanto os animais sao representados de
uma forma realista, que se esforca por reproduzir a sua forma e o seu movimento. (Kristeva, 2007,

p. 40-41)

No que diz respeito a linguagem verbal, mais propriamente a escrita, Kristeva refere que os tracos
mais antigos se situam no fim do periodo Musteriense”, reproduzindo-se sobretudo por volta de
35 000 antes da nossa era, ao longo do periodo de Chatelperron®. Esses tracos sdo “entalhes na
pedra ou no 0sso, sem nenhuma figuracdo que permita supor que a escrita € mimética, que copia
ou representa uma «imagem» ja existente, ou mais tarde um fonetismo estabelecido” (Kristeva,
2007, p. 40). Para a autora, a escrita nao se trata de uma representacéo, apoiando-se em provas

paleontoldgicas que sustentam a ideia de como “as primeiras escritas marcavam o ritmo e nao a

= Refere-se a uma cultura material do Paleolitico Superior que se encontra na Europa e no sudoeste da Asia.
% Complexo de cavernas no sudoeste de Franca, famoso pelas suas pinturas rupestres.
% Periodo historico pertencente ao Paleolitico Médio, dominado pelo Homem de Neandertal (considerada uma subespécie do Homo Sapiens.

= E uma fase da cultura Perigordiana, pertencente ao Paleolitico Superior e situou-se na transicdo entre o Musteriense e o Paleolitico Superior.
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forma de um processo onde se engendra a simbolizacdo”. Por sua vez, Baitello defende que a

linguagem textual surgiu através da linguagem visual.

A visdo foi o sentido-chave para o desenvolvimento das primeiras técnicas de conservacao da
informacéo, os registros sobre pedras, 0ssos e paredes de rochas. Foi o império da visdo que
abriu as portas para a escrita e seus desdobramentos notaveis como o livro e a imprensa. (Baitello,

2012, p. 13)

O império da visao tanto abriu como fechou as portas para a escrita, aquando da revolucao otica
do século XIX. Ao longo da cultura do livro, e em paralelo com a cultura catdlica, as imagens
encontravam-se aprisionadas por valores ético-morais, precisando sempre de autorizacdo para se
fazerem ver. A tradicao judaico-crista encarava a imagem como um perigo, uma fonte e um motivo
de «tentacdo». Contudo, foi gracas as tecnologias éticas, a fotografia, cinema, video e imagens
digitais, que a imagem se emancipou como algo autonomo e autotélico (Martins, Miranda, Oliveira,
Godinho, 2011, p. 7). E certo que, dentro da linguagem verbal, vem existindo um conflito entre o
escrito e o vocal. Nesta medida, Kristeva elucida-nos que o “problema da prioridade” do escrito

sobre o vocal (ou vice-versa), tem um sentido puramente teérico, e ndo historico:

(...) se admitirmos que o traco (o escrito) € uma marca da diferenca que constitui a significacao,
e que como tal é inerente a qualquer linguagem, incluindo a fala vocal, o fonético é ja um traco,
apesar da matéria fonética ter contribuido para o desenvolvimento no sistema da linguagem de
particularidades que a escrita talvez tivesse marcado de outra forma. Na troca social, o fonético
obteve uma independéncia e uma autonomia, e a escrita surgiu num segundo tempo para fixar o

vocalismo. (Kristeva, 2007, p. 38)

Voltando ao “presente”, afastando-me das teorias acima debatidas, assim como de tantas outras
que dividem opinides e alimentam controvérsias (algumas das quais Kristeva problematiza com
grande mindcia), é correto afirmar que a linguagem se desenvolveu através da linguagem sonora,
visual e verbal. E precisamente sobre esta questdo que pretendo focar-me no préximo capitulo,
onde procurarei analisar, a luz das teorias de Lucia Santaella, o comportamento das linguagens
em analise. Se tivermos em consideracdo a disposicao frasica do titulo do seu livro — “Matrizes

da linguagem e pensamento: sonora, visual e verbal — aplicacbes na hipermédia” (2001) —
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observamos que as “trés matrizes logicas da linguagem e pensamento” acabam por denunciar a

ordem histdrica dos seus aparecimentos ao longo da Historia.

3.2. Hipotese das trés matrizes de Santaella

Santaella defende, naquilo que a propria considera uma “hipdtese ousada”, que os trés tipos de
linguagem — sonora, visual e verbal — formam as trés grandes matrizes logicas da linguagem e
pensamento, a partir das quais todos os tipos de linguagens e processos signicos se originam. A
autora deixa claro que a sua conviccao nao invalida toda a variedade de suportes, meios e canais
possiveis a comunicacao, nem a multiplicidade e diversidade das linguagens no geral, tais como
a literatura, fotografia, pintura, musica e televisdo. Em suma, as combinacdes e misturas entre
matrizes dao origem a todas as formas de linguagens existentes e por existir, assim como “se
constituem numa chave para a compreensao das linguagens hibridas (...)" (Santaella, 2001, p.

21).

Nao obstante ao trabalho eximio da autora, vi-me obrigado a afastar-me da analise detalhada de
todas as ligacdes possiveis entre as matrizes, para que fosse evitado o deslocamento do principal
foco deste relatorio. Se até entdo fez sentido discutir, isoladamente, as trés linguagens em questao,
no que diz respeito a sua contextualizacao historica, acredito que agora importa adotar uma visao
mais ampla, tendo em consideracéao o presente, a era pos-digital e toda a novidade inerente. No
final dos anos 90, comecou-se a falar da multimédia, do hipertexto e da hipermédia. A autora,
com base nas teorias de Rosnay e Negroponte, descreve a multimédia como “uma linguagem

universal que permite 0 armazenamento e o tratamento de todos os tipos de informacao”.

Antes da digitalizacao, os suportes eram incompativeis: papel para o texto, pelicula quimica para
a fotografia ou filme, fita magnética para o som ou video. Pds-digitalizacdo, a transmissao da
informacéao digital é independente do meio de transporte (fio de telefone, onda de radio, satélite
de televisdo, cabo) (...). Vem dai o rapido desenvolvimento da multimédia na convergéncia de
varios campos tradicionais, fundindo-se, em Unico setor do todo digital, as quatro formas
principais da comunicacdo humana: o documento escrito (imprensa, magazine, livro); o
audiovisual (televisao, video, cinema), as telecomunicacdes (telefone, satélites, cabo) e a

informatica (computadores e programas informaticos). (Santaella, 2001, p. 23, 24)
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O hipertexto caracteriza-se pelo “texto digitalizado, fluido, reconfiguravel a vontade, que se organiza
de modo nao linear, em arquiteturas reticulares”. Ja a hipermédia é uma “linguagem inaugural
em um novo tipo de meio ou ambiente de informacéo no qual ler, perceber, escrever, pensar e
sentir adquirem caracteristicas inéditas”, assim como uma extensao do hipertexto, visto que para
além da informacdo escrita, “permite acrescentar aos textos nao apenas os mais diversos
grafismos (simbolos matematicos, notacdes, diagramas, figuras), mas também todas as espécies
de elementos audiovisuais (voz, musica, sons, imagens fixas e animadas)” (Santaella, 2001, p.

24).

A hipermédia mescla o hipertexto com a multimédia. O prefixo “hiper”, na palavra hipertexto,
refere-se a capacidade do texto para armazenar informacbes que se fragmentam em uma
multiplicidade de partes dispostas em uma estrutura reticular. Através de acdes associativas e
interativas do recetor, essas partes vao-se juntando, transmutando-se em versdes virtuais que sao
possiveis devido a estrutura de carater ndo sequencial e multidimensional do hipertexto. (Santaella,

2014, p. 211)

A autora acentua, mais uma vez, que estes fenomenos — multimédia, hipertexto e hipermédia —
se alicercam nas trés grandes matrizes, acreditando que “os programas multimédia literalmente
programam as misturas de linguagem a partir dessas trés fontes primordiais: os signos audiveis
(sons, musicas, ruidos), os signos imaggticos (todas as espécies de imagens fixas e animadas) e

0S signos verbais (orais e escritos).”
3.3. 0 predominio do visual no Facebook
Como ja referi acima, neste relatorio viso analisar o comportamento das trés linguagens no

Facebook, por duas razdes:

* ao longo do estagio, a maior parte dos trabalhos realizados traduziu-se em contetdo

publicado nas paginas de Facebook de empresas-cliente da Bazooka;

* 0 Facebook ¢ uma plataforma digital em constante mutacao, oferecendo nao s6 novos

modos de expressao e comunicacdo humana, como novos conceitos de linguagens hibridas.
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Antes de avancar, importa frisar que me proponho a interpretar o Facebook como um mediador
comercial, como uma rampa de lancamento para inimeras marcas e empresas, € nao tanto no

seu conceito geral (e inicial) enquanto rede social que conecta pessoas por todo 0 mundo.

O Facebook ¢é definido pela nossa cultura hacker — um ambiente que recompensa a resolucao
criativa de problemas, assim como a rapida tomada de decisdes. Encorajamos as pessoas a serem
ousadas. A nossa cultura aberta mantém todos informados e permite que as pessoas se
movimentem e resolvam os problemas com os quais mais se importam. Trabalhamos em
peguenas equipas e movemo-nos rapidamente para desenvolver novos produtos, constantemente
iterando e melhorando. A frase “esta jornada estd 1% concluida” estd presente nas nossas
paredes, lembrando-nos de que ainda estamos no inicio, no que diz respeito a cumprir a nossa

missao de aproximar o mundo. (Newsroom, Facebook, 2018)

O Facebook foi fundado a 4 de fevereiro de 2004, por Mark Zuckerberg e respetivos cofundadores,
Dustin Moskovitz, Chris Hughes e Eduardo Saverin, com a missdo de “dar as pessoas o poder de
construir uma comunidade e aproximar o mundo”. Tem sede em 1 Hacker Way, Menlo Park,
California, conta com 30,275 funcionarios e 1,47 bilides de utilizadores ativos diariamente (de
acordo com estatisticas presentes no website, realizadas a 30 de junho de 2018). Possui treze
escritérios nos EUA, quarenta e dois distribuidos por todo o mundo e quinze data centers®. Através
de um slideshow visual presente no website destaco, com enfoque no campo educacional e

comercial, alguns dos marcos mais importantes do Facebook ao longo dos anos:

* em maio e setembro de 2005, cerca de oitocentas redes universitarias e de ensino

meédio contam com o apoio da plataforma, respetivamente;

* em maio de 2016, o Facebook expande e adiciona redes de trabalho empresarial. Um
exemplo é a Draft Worldwide, uma das maiores agéncias de publicidade, cujo fundador Howard
Draft acredita que a “a expansdo do Facebook para o ambiente empresarial € uma progressao

natural (...)” (Newsroom, Facebook, 2006);

» Centro de processamento de dados em portugués. Local onde estao concentrados os sistemas computacionais de uma empresa ou organizacao.
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e em maio de 2007, a plataforma lanca a Markelplace, uma aplicacdo para compra e
venda, entre amigos e/ou redes, de variados produtos listados de acordo com a sua categoria,

desde livros a viaturas;

e em novembro de 2007, ¢é lancado o Facebook Ad's, um servico de anuincios publicitarios
que permite que o utilizador se conecte com produtos, servicos, celebridades, etc. Social Ad's foi
outro lancamento paralelo, consistindo numa nova experiéncia de publicidade (mais relevante e
interessante), promovendo anuncios relacionados com as acdes do grupo de amigos de cada

utilizador;

e em abril de 2015, quarenta milhdes de paginas de pequenas empresas encontram-se
ativas. Neste ano, o Facebook lancou a ferramenta Ads Manager App, assim como o Boost Your
Business Program, que visou “reunir pequenas empresas para compartilhar as melhores praticas
e ouvir sobre as mais recentes estratégias e ferramentas de marketing” (Facebook Business,

2015);

e em outubro de 2016, quase dez anos mais tarde, o Facebook relanca a Markelplace,
com uma série de novas funcionalidades. Mary Ku, diretora de gestdo de produtos, comenta que
a rede “é onde as pessoas se conectam, mas nos ultimos anos as pessoas tém usado o Facebook

para se conectarem de outra forma: comprando e vendendo entre elas” (Ku, Newsroom, 2016);

* ainda em outubro de 2016, o Facebook apresenta o Workplace, um programa que une
grupos de trabalho de varias empresas, possibilitando a comunicacéo através do desktop e mobile,
via chat de texto ou ligacoes de video. Para além disto, oferece tantas outras ferramentas que

visam facilitar o quotidiano comercial.

O Facebook, sem sombra de duvidas, esta cada vez mais conectado com o mundo empresarial,
marketing e publicidade. A plataforma conta com varias subpaginas, aparte da principal onde os
utilizadores interagem diariamente. Uma delas é a Facebook Business, que oferece ferramentas

Uteis e personalizadas para pessoas e empresas que pretendam expandir 0s seus negocios.
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Ao longo do estagio, fui ganhando a percecdo de que uma grande fatia do trabalho diario da
Bazooka passava, efetivamente, pela gestdo de conteudos para as paginas das diversas empresas-
cliente. Essa gestao partia do desenvolvimento de imagens (estaticas ou nao), até a calendarizacao
periddica de publicacdes. Contudo, como (e porqué) é que o Facebook se tornou uma numa rede

|n

“comer(so)cial”, assim como numa aposta forte e solida por parte do nucleo empresarial?

No inicio, o Facebook ndo tinha um modelo de negdcios. Mas como fornecer servicos gratuitos
custa dinheiro, fora urgentemente necessario adquirir um. Essa necessidade tornou-se na méae da
invencdo: embora no inicio Zuckerberg (como os dois cofundadores do Google, alias)
desprezassem a publicidade, no final — como eles — ele encarou a sordida realidade e o Facebook

tornou-se numa empresa de publicidade. (Naughton, The Guardian, 2018)

Outro fator preponderante para a “metamorfose” do Facebook foi a cedéncia de dados pessoais
de bilides de utilizadores da rede, facilitando assim a construcao de perfil de cada um. Todas estas
informacdes eram (e sdo) utilizadas para 0 mapeamento de publicos-alvo por parte das empresas.
Agora a questdo que se coloca — relacionada com as trés matrizes da linguagem — é a seguinte:

se 0 Facebook &, entdo, uma “empresa de publicidade”, em que suportes € que esta veicula?

Importa esclarecer que quando utilizo o termo publicidade, ndo me refiro apenas aos contetidos
divulgados por empresas, mas sim aquilo que diz respeito a promocao e divulgacao de algo que
é tornado publico. Exemplo disso, é a vasta de lista de funcionalidades que o Facebook tem vindo
a divulgar ao longos dos anos. No capitulo anterior, a medida que fui analisando informacdes
retiradas do s/ideshowvisual, de acordo com o contexto comercial, atentei que o aparecimento de
diversas funcionalidades acaba por denunciar o0 modo em como as trés matrizes da linguagem —
sonora, visual e verbal — foram-se emancipando na plataforma digital, provocando respetivas
alteracoes na forma de comunicar e expressar, tanto por parte das empresas, como por parte 0s

utilizadores. Passo a destacar alguns dos principais lancamentos de aplicacdes no Facebook:

* em setembro de 2004, é lancado o Facebook Wall, permitindo que as pessoas postem

mensagens escritas entre amigos;
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* em outubro de 2005, surge o Facebook Photos, onde o armazenamento de fotografias
¢ ilimitado (Kanalley, 2017). Este update cria uma oportunidade para a linguagem visual se tornar

dominante;

e em setembro de 2006, lanca-se o News Feed e o Mini-Feed. Enquanto um destaca o
que esta a acontecer de mais importante num determinado circulo de amigos, o outro obedece

a0s mesmos parametros, mas aplica-se ao perfil de casa utilizador (Facebook, 2006);

e em junho de 2007, é lancado o Facebook Video, passando a ser possivel fazer o upload
de videos, assim como identificar utilizadores nos mesmos, e trocar mensagens escritas

(Facebook, 2007);

* em abril de 2008, surge o Facebook Chatque, como o proprio nome indica, € um modo

de comunicar entre utilizadores, de uma forma simples e imediata;

e em julho de 2008, a plataforma redesenha a sua identidade visual;

* em fevereiro de 2009, é introduzido o Like Button que se apresenta como uma opc¢ao

alternativa ao comentario escrito, e serve para expressar “Eu gosto disto.” (H. Chan, Facebook,

2009);

e emjulho de 2011, o Facebook lanca o Video Calling, em parceria com o Skype®. Através

de um simples clique, passa ser possivel fazer chamadas de video em tempo real. (Facebook,

2011);

* em agosto de 2011, surge o Facebook Messenger:.

e em abril de 2012, o Instagrame ¢ adquirido pelo Facebook. Se até entdo, a partilha de

fotografias se revelava numa das principais formas de interacdo entre utilizadores, com a aquisicao

« Software que permite a comunicacéo via Internet, através de conexdes de voz e video, e criado por Janus Friis e Niklas Zennstrom.
s Servico de mensagens instantaneas através de texto, imagens e comunicacgéo por video.

= Rede social de compartilhamento de fotos e videos entre os seus utilizadores, que permite aplicar filtros faciais, entre outras funcionalidades.
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do Instagram, a linguagem visual assume um papel preponderante, visto que o Instagram se define

pelo compartilhamento de fotografias;

e em maio de 2012, surge a Facebook Camera, “um novo aplicativo mével que torna as
fotos do Facebook mais rapidas e faceis”, através de um feed destinado a apenas fotografias, e a

possibilidade partilhar mais do que uma foto (Stoop, Newsroom, Facebook, 2012);

* em janeiro de 2014, é lancada a Paper, uma aplicacdo que permite explorar e partilhar
historias entre utilizadores, através de varias opcdes de personalizacdo de /ayout, como fotos,

videos e texto;

e em marco de 2015, sdo adicionadas ao Facebook Messenger “mais de quarenta novas
aplicacoes, onde as pessoas podem “elevar” as suas conversas com G/F’s, fotos, videos, ficheiros
de audio, entre outros” (Newsroom, Facebook, 2015). De todas estas aplicacdes, destaco a Bitmoji
e a GIPHY, onde é possivel criar um avatar personalizado de cada utilizador e partilhar G/F’s (videos

curtos e sem som), respetivamente;

* em abril de 2015, é possivel efetuar chamadas de video no Messenger, através do Video

Calling,

e em agosto de 2015, as figuras publicas tém acesso ao Live Video, traduzindo-se assim
numa forma de se aproximarem dos seus seguidores. Em dezembro, esta funcionalidade passou

a estar disponivel para o publico em geral;

e em setembro de 2015, o 360 Video chega ao Facebook, permitindo uma nova forma
de visualizacao, através de diferentes angulos e um simples arrastar de dedo. (Saba, Newsroom,

Facebook, 2015);

* em fevereiro de 2016, sdo lancadas globalmente as Aeactions, que se definem por um
conjunto de emojis que representam uma determinada emocao (amor, alegria, espanto, tristeza e
ira) e representam uma “extensédo do botdo “Gosto”, oferecendo mais opcdes para reagir a uma

determinada publicacdo, de forma rapida e facil”. (Krug, Newsroom, Facebook, 2016);
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e em abril de 2016, é introduzido o Aufomnatic Alfernative Text como forma de auxiliar a
experiéncia de pessoas invisuais no Facebook, consistindo na descricdo sonora de fotografias,

através de uma tecnologia de reconhecimento de objetos. (Wu, Newsroom, Facebook, 2016);

e em junho de 2016, passa a ser possivel partilhar 360 Photos.

Introduzimos fotos no Facebook ha mais de uma década e rapidamente se tornaram
numa das principais maneiras pelas quais as pessoas compartilham as suas experiéncias
com seus amigos e o0 mundo. Centenas de milhdes de fotos sao partilhadas no Facebook
todos os dias, desde fotografias divertidas até fotografias dos principais marcos da vida,
e tudo mais. Hoje, estamos a melhorar as fotos no Facebook para que as pessoas possam

compartilhar visdes mais imersivas do seu mundo. (Huang, Newsroom, Facebook, 2016)

Apds esta listagem, facilmente identificamos a linguagem visual como a linguagem predominante
no Facebook, em comparacao com as linguagens sonora e verbal, nao so pela sua presenca ativa
nas aplicacdes e funcionalidades que a rede social tem promovido ao longo dos anos, mas também
na sua vertente enquanto objeto multiforme, desdobrando-se em imagem estatica, video (como

imagem dinamica e isolada da vertente sonora), icones, emaoijis, entre tantos outros suportes.

A revolucao ética (surgimento da fotografia, cinema e televisdo) isolou a imagem da palavra e
atualmente, em plena era pos-digital e da cibercultura, a imagem é considerada autotélica. Nao €

|n

necessario ter um olhar muito atento para reparar na “povoacao visual” no Facebook. Para Moisés
de Martins Lemos, a imagem tecnoldgica trata-se de “uma linguagem que perdeu o sentido do

uno, fragmentando-se numa legido de imagens”.

(...) os ecras exprimem a rebelido da imagem, a rebelido de uma imagem produzida
numericamente (informaticamente). Os ecras sdo dispositivos de imagens separadas, de imagens
autotélicas, autonomas, de imagens que se rebelam contra o representacionismo e o

fundacionalismo do /ogos (...) (Martins, 2011, p. 131)

Por sua vez, a linguagem verbal, ainda que naturalmente intrinseca a comunicacao textual e oral

entre os utilizadores, assume um papel secundario, tal como defende Dondis.
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Em textos impressos, a palavra é o elemento fundamental, enquanto os fatores visuais, como o
cenario fisico, o formato e a ilustracao, sao secundarios ou necessarios apenas como apoio. Nos
modernos meios de comunicacao acontece exatamente o contrario. O visual predomina, o verbal

tem a funcao de acréscimo. (Dondis, 1973, p. 8)

Um exemplo pratico do visual em detrimento do verbal, foi a 7he Facebook 20% Rule, uma regra
gue consistia em limitar a quantidade de texto, presente na imagem de um anuncio, a 20% no
maximo. Esta funcionalidade baseava-se numa grelha que dividia uma imagem em vinte e cinco
retangulos iguais. Os anunciantes e marketers que apostavam financeiramente no Facebook para
alargar o alcance dos seus negocios, eram obrigados a usar esta ferramenta, desenvolvida pela
propria rede. Em suma, o antincio nao poderia ser publicado se o texto excedesse os 20%. Algum
tempo depois, veio-se a comprovar que esta regra nao tinha qualquer fundamento légico, uma vez

que dependia da posicado do texto, e nao da quantidade (Vrountas, Facebook Advertising, 2018).

Ted Vrountas, redator da /nstapage (uma /andpage” para equipas/agéncias de marketing), afirma
que a componente visual de uma imagem é fundamental para despertar a atencdo dos
utilizadores, entre toda a confusdo multimédia presente na plataforma. Em primeiro lugar, e
segundo o proprio, tendemos a notar as imagens e respetivas manchetes; depois lemos as
palavras em negrito, e o bloco de texto informativo por fim. Uma grande tendéncia, por parte dos
anunciantes da rede, é a adicdo de C7As (ver Referéncia 62) as suas imagens, palavras como

“gratis”, “s6 hoje” ou “para si”.

A palavra, como algo imediato, facil e comercial, tem-se tornado cada vez mais presente nesta
rede. Quando isolada, e no contexto digital, acredito que a linguagem verbal ainda preserva a sua
qualidade comunicativa. Todavia, quando associada a linguagem visual, por norma, assume um
papel secundario, reduzindo-se a um numero limitado de palavras que nao devem ofuscar o poder
da imagem. E claro que, através de ferramentas de design, é possivel conciliar os dois tipos de
linguagem de forma harmoniosa e esteticamente apelativa, mas ainda assim, na maior parte dos

casos, o verbal ajusta-se ao visual, e ndo o contrario.

= Pagina de web autonoma, criada para campanhas de marketing e publicidade. Sao projetadas com base num determinado objetivo comercial,

contando com a estratégia CTA (Call to Action), que consiste numa série de links que incitam e/ou orientam os utilizadores a realizar uma acéao.
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Também o som é refém da linguagem visual, mais concretamente das imagens em movimento,
uma vez que a imagem estatica é independente da componente sonora. Sahil Patel, jornalista da
DIGIDAY UK, reflete que, de acordo com varios exemplos, cerca de 85% da reproducao de videos
no Facebook é feita sem som. A linguagem visual-verbal domina a linguagem sonora, sendo que
cada vez mais vemos videos curtos, legendados e com alguma mdusica de fundo, “facilitando”
assim o consumo de informacéo por parte do publico. Isto acontece porque a propria rede “criou
um ecossistema de video que nao exige que os utilizadores aumentem o volume” (Patel, Digiday

UK, 2016).

Contudo, se para alguns, como Norvan Baitello, & inconcebivel que a linguagem sonora seja tao
menosprezada, o director of experience da GSD&Me, Rye Clifton, diz que “o som & ainda uma
opcao [no Facebook], mas nao é necessario (...) Se é possivel criar algo atraente sem precisar que
as pessoas liguem o audio, estar-se-a a frente das pessoas que nao pensam da mesma forma”

(Patel, Digiday UK, 2016).

A cultura e a sociedade contemporanea tratam o som como forma menos nobre, um tipo de primo
pobre, no espectro dos codigos da comunicacao humana. Por isso a minha pergunta se nao nos
estamos a tornar surdos por desvalorizacao de um de nossos sentidos. Nao estariamos a tornar-
nos surdos intencionais? Surdos que ouvem. Surdos que tém a capacidade de ouvir, mas que nao
querem ouvir, ndo tém tempo ou entdo nao dao atencdo ao que ouvem? Literalmente, ndo dao

ouvidos ao que de facto ouvem? (Baitello, 2015, p. 5)

Se por um lado a linguagem sonora é desvalorizada pela sua auséncia, a sua presenca também
desencadeia um problema. Em fevereiro de 2017, o Facebook anunciou que o audio dos videos
seria reproduzido automaticamente. Anteriormente a este update, ja os videos eram exibidos de
forma automatica, gerando descontentamento por parte dos utilizadores da rede, alegando que
isso causava um aumento no consumo de dados moveis dos seus telemoveis. Felizmente, esta
funcionalidade pode ser removida nas definicdes da plataforma (Gibbs, The Guardian, 2017). O
problema aqui, para além do descontentamento dos utilizadores, reside na desconsideracao, por

parte do Facebook, em contorcer e manipular coisas simples como o ato de visualizar um video.

« Agéncia de publicidade estadunidense
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Em plena cibercultura, é cerfo e sabido que vao surgindo cada vez mais funcionalidades e
aplicacdes que vao hibridizando a linguagem, originando novos modos de comunicar. E um
processo inevitavel (e infindavel), dado o continuo avanco tecnolégico. No entanto, este leque de
vasta oferta e inovacdo nao deve abanar as bases e alicerces da comunicacdo humana, mediada
pela tecnologia, ao ponto de levar o utilizador comum a reviver-se enquanto um mero recetor, tal

¢ a quantidade de poluicéo grafica.

As novas rmedia significam a inovacao, e nao o novo, ou seja, significam praticas que impéem uma
intervencdo tecnologica. (...). Porque se tratam de praticas que impdem uma intervencao
tecnologica, ha que discutir nos novos rmedia, antes de mais nada, a programacao e o design. (...).

Os novos media significam, por outro lado, a hibridez (...) (Martins, 2012, p. 49, 50)

Nao obstante a toda a complexidade e valor do som e da palavra, na minha opiniao, a linguagem
sonora e verbal manifestam-se de um modo mais uniforme e homogéneo. Independentemente do
veiculo de comunicacdo — cinema, radio, televisao, (linguagem verbal oral) — o som “faz-se ouvir”
através de uma onda sonora, mesmo que a matéria auditiva seja, obviamente, distinta e singular.
Na componente verbal, na sua vertente escrita, e pondo de parte os valores culturais e linguisticos,
esta “faz-se ler” através de um conjunto de caracteres e tracos que formam um alfabeto. Realco,
mais uma vez, que nao contesto a importancia das linguagens sonora e verbal. Contudo, acredito
que a linguagem visual, no que diz respeito a sua veiculacao e apresentacao comunicacional, €

mais multifacetada e complexa, uma vez que “faz-se ver” de multiplas formas e feitios.

Enfim, a linguagem visual, para além de se destacar no Facebook, também foi a mais desenvolvida
no decorrer do meu estagio. Deste modo, na quarta e Ultima fase deste relatério, viso focar-me na
multiplicidade do visual, no seu carater multiforme e heterogéneo. Numa articulacdo com a minha
experiéncia de estagio, e através de uma grelha, submeti os 55 trabalhos realizados a uma divisao
em sete partes. Cada parte refere-se a elementos das trés matrizes da linguagem e pensamento:
texto na linguagem verbal e som na linguagem sonora. Na linguagem visual, optei por selecionar
cinco formatos visuais, em conformidade com a sua presenca e frequéncia na minha producao

criativa enquanto estagiario e designer.
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4. 0 quinteto da bazooka visual

Com base na tabela que segue, apurei aqueles que considerei serem os dados mais pertinentes
para observar a relacdo entre as trés linguagens. A linguagem verbal-escrita foi contabilizada
aquando da presenca de elementos textuais num objeto publicitario, e ndo como descricao
anexada. A linguagem visual subdivide-se em cinco elementos que representam os tipos de media
da linguagem visual mais presentes no meu trabalho: a fotografia, tais como imagens provenientes
de bancos de imagem gratuitos e aquelas facultadas pelas empresas-cliente da Bazooka; seguem-
se 0s icones que no dicionario portugués (no singular), para além de se referir a representacdo de
uma personagem, objeto ou acontecimento simbdlico, também se define por um “signo que tem
uma relacao de semelhanca como aquilo a representar” e, aplicado a informatica e tecnologia, é
“um elemento grafico da interface de um programa ou sistema operativo” (Priberam Informatica,
SA., 2018). Desta forma, por icones entendo todos os elementos graficos resultantes do desenho
vetorial (simbolos e formas), logotipos das empresas-clientes e as Reacdes do Facebook; por fim,
0 video, o G/F e slideshow representam os suportes de imagem em movimento que ddo corpo a
um determinado conteudo publicitario, sendo que as diferencas entre estes tipos de media visuais
dindmicos serao aprofundadas nas proximas paginas. Para uma melhor apreensao de sentido, e
dada a sua extensao, a tabela encontra-se nas paginas seguintes, sendo que as areas sombreadas

representam a utilizacao de um determinado media.

89



Trabalhos

2.1.1
2.1.2
2.1.3
2.14
2.15
2.1.6
2.1.7.1
2.1.7.2
2.1.7.3
2.1.7.4
2.1.8
2.1.9
2.1.10
2.1.11
2.1.12
2.1.13

2.2.1
2.2.2
2.2.3

2.3.1
2.3.2
2.3.3
2.3.4

L. Visual L. Verbal

Fotografia ~ icones = Video = GIF  Slideshow Texto

A Cascata

A Sementeira

Argatintas

O I
o

L. Sonora

Som



2.3.5
2.3.6
2.3.7

24.1

25.1

2.6.1
2.6.2
2.6.3
26.4.1
2.6.4.2
2.6.4.3
2.6.5.1
2.6.5.2
2.6.6

2.7.1
2.7.2
2.7.3
2.7.4
2.7.5

28.1

Clinica Parque da Cidade

Continental Portugal

Goodafter

Hipercentro

Mercado Bom Sucesso




29.1.1
29.1.2
29.1.3

2.10.1

2.11.1

2.12.1
2.12.2

2.13.1
2.13.2
2.13.3
2.134
2.13.5

Metro do Porto, SA

Skydive Portugal

Sofaszone

Tomatino

Bazooka (Propostas internas)

Tabela 1: Divisao dos 55 trabalhos de acordo com os sete tipos de media selecionados
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Na tabela abaixo, podemos observar a quantidade de trabalhos que contém cada um dos sete
elementos selecionados. Na apresentacao de informacdes numéricas decidi utilizar a expressao

em numeral, assim como os valores em % foram arredondados, para uma melhor apreensao de

sentido.
L. Visual L. Verbal L. Sonora
Fotografia ~ icones = Video = GIF  Slideshow Texto Som
Trabalhos 37 50 13 6 5 42 3

Tabela 2: Contabilizacdo dos tipos de media das trés linguagens nos 55 trabalhos

Numa primeira abordagem, os icones e slideshow foram os tipos de media visuais mais e menos
utilizados, respetivamente. Através da Tabela 1, conclui que a linguagem visual esteve presente
em 100% dos trabalhos, a linguagem verbal-escrita em 76% e a linguagem sonora em 6%. Estes
dados nao foram uma surpresa dado que 39 dos 55 projetos desenvolvidos (71%) foram pensados
(e publicados) para Facebook; 7 trabalhos (13%) foram divulgados também na plataforma, de
forma indireta, como as newsletters e animacoes inseridas em videos; e, por fim, apenas 9
trabalhos (16%) nao foram difundidos na rede, tais como o sforyboard da Continental e as

assinaturas tematicas do Hipercentro.

Apesar da assiduidade da componente textual, esta exerceu um papel secundario e complementar
a visual, dado que nunca foi utilizada de forma isolada. Por sua vez, na linguagem sonora o nimero
nao foi uma surpresa, uma vez que reflete a forte influéncia da urgéncia do quotidiano ao longo
dos trés meses de estagio. Para além disto, nos 3 trabalhos onde ocorreu intervencédo sonora, o
audio proveio de bancos gratuitos, demonstrando uma auséncia de investimento na gravacao de
som. Outro dado curioso é que nestes 3 trabalhos, ndo houve intervencdo verbal-escrita. No
entanto, acredito que tenha sido apenas uma coincidéncia, uma vez que ambas podem coexistir

num objeto publicitario.

Constatei também que nao existe uma divisao rigida entre conteudos estaticos e dindmicos quando
presentes num objeto comunicacional, visto que tanto a fotografia como os icones foram parte
integrante de publicacdes dinamicas, mais concretamente em 23 trabalhos (42%). Dentro do

contetido estatico (56%), 17 trabalhos possuem apenas icones, 10 fotografia e icones, e 4 sé
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fotografia. Acredito que a razdo da prevaléncia dos icones se rege na juncdo que fazem de trés
grandes motes: desenho vetorial, logotipos e Reacdes. Posso afirmar que apesar do uso recorrente

da fotografia, a minha performance concentrou-se mais no trabalho grafico de criacao e edicao.

Curiosamente, apenas desenvolvi um projeto inteiramente dindmico, que diz respeito aos videos
Live efetuados no dia do evento do 15° Aniversario do Metro do Porto, SA. Ou seja, produzi apenas
uma vez contetudo videografico, e respetivo processo de filmagem. Aparte isso, todo o contetido
dindmico restante foi criado através de imagens fixas. Como constata Melot, “(...) para animar a
imagem fixa, € necessario multiplica-la, fragmenta-la em instantaneos. A animacéo é uma ilusao

de ética. A imagem mantém-se fixa, é o aparelho que a faz mexer” (Melot, 2015, p. 83).

Em 4 trabalhos, a fotografia e os icones foram empregues a solo, nomeadamente 2 trabalhos com
fotografia (ver Paginas 22 e 61) e 2 com icones (ver Paginas 52 e 69). Nas outras propostas (93%),
tanto a fotografia como os icones complementaram-se entre si e com os outros elementos
presentes na tabela. Em 42% dos trabalhos, dispus de 3 dos 7 elementos selecionados, contra
26% em que utilizei 2 e 4 dos 7 formatos multimédia. Por exemplo, a combinacao entre icones e

texto manifestou-se em 73% dos trabalhos.

Em 28 trabalhos (51%) utilizei 2 dos elementos visuais, em 14 trabalhos (26%) utilizei 3 e apenas
1 elemento em 13 trabalhos (24%). Como ja mencionei, o video, G/F e slideshow sdo suportes
visuais distintos e nao complementares entre si, sendo por isso normal que tenha sido utilizado

apenas um destes tipos de media em todas as propostas.

Antes de prosseguir, importa fazer um apanhado da contribuicdo das linguagens verbal e sonora
nos projetos desenvolvidos como estagiario. O texto teve, de facto, uma presenca assidua nos
conteudos criados (76%). Afora ter sido um apoio a imagem, o seu contributo comunicacional é
imprescindivel, cumprindo a funcao primordial de informar o publico. Através de processos de
edicdo e composicdo, como a atribuicdo de varios pesos tipograficos, é possivel ornar o texto de
modo a concorrer com o estatuto sedutor da imagem. Todavia, a minha tentativa em usar apenas
texto fracassou, visto que a linguagem verbal-escrita foi sempre um elemento complementar, e
nunca unico. Relativamente a linguagem sonora, das trés matrizes foi sem duvida a mais

negligenciada. Como confessei na segunda parte deste relatdério, gostaria de ter tido mais
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oportunidades e tempo para explorar o campo sonoro. O formato G/F nao permite a utilizacdo de
som, sendo que seria apenas possivel intervir em videos e slideshows. Contudo, em 18 trabalhos

(33%) que recorreram a estes dois suportes, apenas 3 trabalhos tiveram som.

A semelhanca da conjuntura social, comercial e visual presente no Facebook, e apds ter executado
um exercicio de observacdo e comparacao entre os sete formatos multimédia, posso garantir que
a linguagem visual também predominou em toda a minha performance criativa. Segue-se uma
reflexdo sobre aquilo que designei como “o quinteto da bazooka visual”. Este grupo para além de
representar os cinco formatos visuais mais utilizados no processo de criacdo de contetido, também
reflete a minha vontade em aprofundar a heterogeneidade desta linguagem, assim como em

explorar a intervencao visual no processo criativo de um objeto publicitario.

4.1. icones
Como ja referi, este grupo compreende os logdtipos das empresas-clientes da Bazooka, todos os

elementos graficos derivados do desenho vetorial (simbolos e formas) e as Reacdes do Facebook.

- Janter, de T]atal -
a bela-mak,
com surpresas
e 3 menus a escolha?

RESERVO JA!

ALPERCE 446

Figura 57: Exemplos de imagens com aplicacdo de logotipos
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O logétipo, no dicionario portugués, € um “conjunto formado por letras e/ou imagens, com um
design que identifica, representa ou simboliza uma entidade, uma marca, um produto, um servico”
(Priberam Informatica, SA., 2018). O logotipo de cada empresa era colocado perto das margens
de um determinado produto publicitario, com a objetivo de uniformizar graficamente o contetido
comercial das empresas, e naturalmente representa-las. Os logos sdo um exemplo da mesclagem

entre a linguagem visual e a verbal-escrita, uma vez que combinam, por norma, texto e imagem.

A maioria dos logotipos sdo criados segundo o desenho vetorial — mais uma vez, uma relacdo de
complementaridade com um elemento visual — denominando-se vector /ogo, que permite uma
maior qualidade e flexibilidade na aplicacdo em qualquer suporte (Brandisty, 2013). Uma vez que
neste caso a componente textual é trabalhada graficamente, com ou sem imagem, na minha

opiniao o logotipo pertence, em qualquer circunstancia, a linguagem visual.

Relativamente as Reacdes do Facebook, estas sdo “(...) uma extensdo do botado Like, oferecendo
as pessoas mais formas para partilhar a sua reacado num postde maneira rapida e facil. A colecao
de Reacoes inclui o Like, Love, Haha, Wow, Sad e Angry'. O Facebook alerta para uma utilizacao
cuidada e consciente desta funcionalidade, realcando que esta extensdo nao deve sofrer alteracoes
como a rotacdo, reformatacéo e recriacdo. Realcam que as Reacdes ndo sao ermgjis ou icones
individuais, ndo podendo ser utilizadas desse modo, nem fora do contexto da rede (Facebook,
Brand Resource Center, 2018). O Likee Love foram usados para comparar dois elementos, como

se pode ver na figura abaixo.

Figura 58: Exemplos da utilizacdo dos botdes Likee Love
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ACASCATA ACASCATA

ne hambirguer & Coscatn...

- 25 -—
ACASCATA

Quande dow o primeiia tinea
ne hambirguer @ Coscale...
DO <Ll

Figura 59: Processo de construcao gréfica da Figura 4

Com base em informacao divulgada pelo Facebook, um utilizador que reage a uma publicacao
com uma “reacdo” que nao o Like, revela um maior interesse. Para além da partilha de uma dada
emocao, o algoritmo da plataforma ajusta-se conforme a afluéncia de um tipo de publicacdes. Por
exemplo, se um utilizador reagir com o botdo Love a uma publicacdo com comida, o algoritmo do
Facebook acionara uma triagem, disponibilizando posts de gastronomia. A titulo de curiosidade, o
emojfi do coracao é o preferido dos utilizadores, tendo sido responsavel por mais de metade dos
300 hilides de reacdes globalmente (Molloy, Telegraph, 2017). Importa nao esquecer que este
algoritmo transmite as preferéncias de cada utilizador, usando isso a favor da publicidade. Com
este feedback, anunciantes e empresas sao capazes de analisar a interacdo nas suas paginas de
Facebook. Curiosamente, utilizei apenas uma vez as Reacdes do Facebook (ver Figura 4), por
iniciativa pessoal. Contudo, a interacdo dos utilizadores confinou-se aos botdes Likee Love, talvez

pelo facto de este grupo de emojis ser recente no contexto publicitario nacional.

Em seguida, o desenho vetorial foi uma ferramenta muito utilizada, com recurso ao uso do Adobe

MMustrator, e consiste em “representacoes graficas de objetos matematicos, como linhas, curvas,
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poligonos e similares (...) podem ser facilmente alteradas e a sua resolucdo permanece intacta
em qualquer nivel” (Techopedia, 2018). No caso abaixo, 0 desenho teve como referéncia uma

fotografia, mas que depois, no processo vetorial, sofreu 0s ajustes necessarios.

Figura 60: Referéncia fotografica para o storyboard da Continental Portugal

Somam-se tantos outros exemplos, como a criacao de formas, simulacéo de selos e desenho de

elementos decorativos, todos pertencentes ao “alfabetismo visual universal” (Dondis, 1973, p. 4).

ANOS DE METRO.
ANOS DE FESTA.

- —HIPER-
CENTRO

parque empresarial

Figura 61: Exemplos da utilizacdo de desenho vetorial
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4.2. Fotografia

Se por um lado a existéncia de bancos gratuitos oferece um vasto leque de imagens, esta oferta é
responsavel, na minha opiniao, por algum relaxamento criativo. Quero com isto dizer que, face a
uma nova proposta e pressao temporal, a primeira ideia de resolucao criativa passava, por norma,
pela procura de fotografias nesses bancos. Se o objetivo &, por exemplo, promover algo relacionado
com o lar e lazer, através dessas mesmas palavras-chave, temos acesso a centenas de imagens
alusivas a essa procura. “(...) Muitos profissionais hoje, ao criarem publicidade, estdo, por assim

dizer, recortando, colando, montando e usando o /4 pronto.” (Covaleski, 2010, p. 26).

A fotografia combina, na sua qualidade de representacdo do real, um poder sedutor, para quem
faz e consome publicidade. Melot reconhece esta forca imageética, salientando que “a fotografia

nao foi apenas mais uma invencao”.

Tal como hoje em dia sucede com a Internet, a invencao da fotografia provocou um entusiasmo
sem medida. De repente, a realidade impunha-se como referéncia imediata da imagem. (...) a
fotografia capta tudo quanto a objetiva capta, incluindo aquilo mesmo que o fotégrafo nao viu, e
cuja presenca gostaria de ter varrido do campo visual (...). A digitalizacdo, pondo a mostra o
artificio da imagem e a possibilidade de redesenhar a fotografia, abriu-nos os olhos sobre “o efeito
do real”. E necessario admitir que por detras de cada objetiva, existe uma expectativa e existe

uma escolha. (Melot, 2015, p. 71, 72)

Com base na citacao de Melot, podemos identificar dois periodos distintos da histdria da fotografia:
0 pré e o pos-digital. Com os avancos tecnologicos, vao surgindo varios programas de edicdo, da
Adobe® por exemplo, que oferecem diversas técnicas e estratégias de edicdo. O Photoshop e
MMustrator foram os programas que mais utilizei ao longo do meu estagio, por serem aqueles que

mais domino como designer grafico e também por se adequarem a maioria das propostas.

s Adobe Systems Incorporated ¢ uma companhia americana que desenvolve programas de edicéo, entre os quais Adobe Photoshop e lllustrator.
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ACASCATA ~ ANOS
TFeliz Dia Mundial

Figura 62: Quatro exemplos do uso de fotografias de bancos de imagens gratuitos

Figura 63: Fotografia de um prato de A Cascata, antes e depois da manipulacao digital
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No que diz respeito a edicao fotografica, a utilizacdo destas funcionalidades apenas serviu para
evidenciar ou disfarcar algo, como a composicdo da imagem ou valores tonais, e nunca para
manipular ou distorcer algum elemento. Todavia, o retoque digital ndo deve ser considerado como
algo erréneo pelo simples facto de “alterar” a realidade, dado que em alguns casos, esta técnica
pode ser Util e fundamental. Na figura 63, a tonalidade vermelha da carne foi corrigida, com o

objetivo de nao ferir suscetibilidades relativamente ao ponto de cozedura do prato.

Para além da fotografia proveniente dos bancos de imagem, também utilizei fotografias facultadas
pelas empresas-cliente da Bazooka. Por exemplo, a agéncia tinha acesso as fotografias dos pratos
de A Cascata, assim como da “mascote” da Sofaszone. A excecdo destes dois exemplos, cuja
qualidade fotografica era aprazivel, o maior entrave com imagens disponibilizadas pelas empresas
residiu na falta de cuidado na captacao fotografica. Na figura abaixo podemos ver uma imagem
com o formato 7/FF (francesinha) e outra PNG (figura masculina), que possibilitam uma maior
facilidade na edicdo e adaptacdo compositiva, uma vez que nao perdem qualidade na sua
compressdo. Na Figura 62, é interessante constatar a intervencdo de elementos textuais como

complemento as fotografias.

Figura 64: Quatro exemplos de fotografias facultadas por empresas-cliente
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Figura 65: Aplicacéo e edicao das fotografias facultadas por empresas-cliente

4.3. Video

Como ja confessado anteriormente, no decorrer do estagio senti um crescente interesse e procura,
por parte da equipa e clientes, em apostar em solucées mais dindmicas, sendo que estas eram
recebidas com grande entusiasmo por parte do publico em geral no Facebook. Apesar de existir
uma certa rivalidade entre o video e a imagem estatica, entre o cinema e a fotografia, nao faria
sentido, dado o ponto de enfoque do presente relatorio, alargar o meu campo de observacdo para
essa questdo. Ainda assim, faco das palavras de Melot minhas, naquilo que considero ser uma

boa sintese desta dualidade visual.

A imagem animada nao é uma imagem fixa melhorada. Nao sdo permutaveis. (...) A imagem
animada contém um discurso mesmo quando silenciosa (...). Em cinema, podemos falar de
linguagem filmica, de figuras de estilo e mesmo de retorica. (...) A imagem animada ¢ um fluxo.
Para-la € uma violéncia. Nao se deixa visitar como uma exposicao, nem ler como um livro. Um
filme ndo se v& como uma fotografia. A imagem animada, diz-se, tornou a morte impossivel. Tal
como a escrita a cada leitura, também ela, de cada vez, ressuscita os personagens. A imagem fixa

suspende o tempo. Poderiamos até crer que o para. (Melot, 2015, p. 83)
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Na figura abaixo, a partir da concecao grafica do Paulo (designer e diretor de arte), fui responsavel
por animar as seis linhas que representam os seis percursos do Metro do Porto S.A. A animacao
foi elaborada em Affer Effectse, gracas ao formato video, foi possivel traduzir a ideia de movimento

intrinseca a filosofia do sistema de transporte publico.

Figura 66: Partes da animacéo para o 15° Aniversario do Metro do Porto, S.A.

A animacao do logotipo da Goodafters e Mercado Bom Sucesso® revelam, também, a relacéo de
complementaridade entre elementos, assim como a mesclagem entre linguagens. A hibridizacao
na linguagem é, portanto, um fenémeno tangivel nos meios, até aos veiculos de comunicacdo. No
entanto, se para Melot as imagens fixa e animada ndo se substituem uma a outra, no que diz
respeito ao contexto digital do Facebook, existem indicios que apontam para um forte e gradual

investimento no video.

Em fevereiro de 2017, Marc Zuckerberg confirmou esta aposta: “Eu vejo o video como uma
megatendéncia (...) por isso, continuarei a prioriza-lo na nossa familia de aplicativos.” Fontes
afirmam que a rede social esta disposta a gastar um bilido de délares para se transformar numa
empresa de video, nao s6 ganhando dinheiro com publicidade, mas também com o intuito de
enfrentar grandes plataformas como o Youtube e Netfiix (Patel, Digiday UK, 2018). O formato video
é idolatrado por quem comercializa e por quem consome. O termo video marketing esta cada vez
mais presente nos nucleos de empresas de marketing e publicidade, sendo uma estratégia que

vé no video todo um novo espetro de possibilidades de engajamento entre marcas e consumidores,

% Disponivel em: https://www.facebook.com/Goodaftersupermercados/videos/2051182595094403/
« Disponivel em: https://www.facebook.com/Mercadobomsucesso/videos/ 1903796559650206/
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desde partilhas a vendas (Templeman, Forbes, 2018). Do artigo 1/ Stats And Facts Every Marketer

Should Know About Video Marketing®, destaco cinco factos:

e O Facebook gera oito bilides de visualizacoes de videos em média por dia;

e 55% das pessoas assistem a videos online todos os dias;

e 90% dos utilizadores dizem que os videos de produtos sdo Uteis no processo de decisdo

de compra;

e Social video gera 1220% mais partilhas do que a combinacéo de imagens e texto;

e Publicacdes de video no Facebook tém um alcance 135% maior do que as fotografias.

Figura 67: Frame retirado da autoproposta da animacéo do logétipo da Bazooka

A imagem fixa, como constata Melot, suspende o tempo, sendo possivel vislumbrar o movimento
de uma imagem dindmica, uma vez que esta ndo se circunscreve, nem pertence ao papel. A
imagem animada nao so ressuscita as personagens do grande ecra, como também da vida as
pessoas, que ndo tém tempo (nem paciéncia) para serem paradas por imagens. Num transito de
obstrucdo comunicacional, a imagem animada emite sinal verde e move-se, em sincronia ou nao,

com o ritmo alucinante do quotidiano.

= Disponivel em: https://www.forbes.com/sites/ miketempleman/2017/09/06/ 17-stats-about-video-marketing/#3bd39d72567f
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4.4, GIF

Graphic Interchange Formaté um formato de arquivo de imagem que é animado pela combinacao
de varias imagens, num so ficheiro, sem que haja uma grande perda na qualidade imagética, em
imagens sem grande variedade cromatica. O conjunto de imagens reproduz-se em sucessao,
criando um clipe animado, com recurso a programas como 0 Adobe Phofoshop ou o website
GIPHY>. Foi criado em 1987 por Steve Wilhite e em 2003 foi galardoado com o prémio Webby
Lifetime Achievement (William, SBT, 2018). A semelhanca das Reacdes, no contexto social e
comercial, 0 G/Fé utilizado para transmitir uma determinada emocéao ou ideia, de um modo mais
dindmico e divertido. Algo bastante viral nos dias de hoje ¢ a compilacao de excertos de filmes ou
séries televisivas para este formato, possibilitando assim uma forma mais facil de expressar e/ou

enfatizar uma dada situacao.

Tal é a popularidade e viralidade do G/F que Travis Rich e Kevin Hu, alunos de pés-graduacéo do
MIT Media Lab®, almejam transformar este formato num idioma. Esta ideia teve como ponto de
partida a criacdo do website G/FG/F, consistindo na disposicao de dois G/F’s, lado a lado, € uma
palavra referente a um determinado sentimento. Face as duas escolhas, o utilizador seleciona o
GIF que melhor traduz a emocao. Para além do objetivo principal — a criacdo de um tradutor de
texto para este formato — os estudantes também se interessam na analise emocional deste
suporte, afirmando que os votos variam consoante cada cultura, o que podera ajudar a

interpretacao das emocdes a nivel mundial (Feltman & Quartz, The Atlantic, 2014).

O programa de edicdo Adobe Photfoshop dispde da ferramenta 7imeline, que serve para compilar
um determinado numero de imagens estaticas e respetivo tempo de transicdo, que influencia a
fluidez da animacao. Contrariamente aos G/F’s que mimicam cenas de filmes, replicando, por
conseguinte, a mesma quantidade de frames por segundo, este suporte no contexto comercial
nao procura aproximar-se do fluxo filmico impercetivel, mas sim “jogar” com as imagens e passar
uma mensagem de um modo mais dindmico, com uma transicdo vincada e pausada entre frames.

Um exemplo que revela esta ideia é a animacao criada para a newsletter da Black Friday? da

» Banco de dados online que permite a procura, partilha e criacdo de G/F’s.

» Laboratério de pesquisa interdisciplinar que incentiva a mistura nao convencional e a relacdo de areas de pesquisa aparentemente dispares.
7 Disponivel em: http://gifgif. media.mit.edu

2 Disponivel em: https://www.facebook.com/Goodaftersupermercados/videos/877724905716324/
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Goodafter. O carater “rudimentar” do G/F reflete um estilo de animacao mais simples. Na figura
70, podemos reparar que as alteracdes entre os frames sao escassas, em que um elemento se

mantém estatico (prato), e tudo o resto vai-se dinamizando, sequencialmente, de forma controlada.

-

5 '
s cusim b 9

U paato assim dé gosto! a Un paato avim s gosto!

vy

Figura 68: Frames do G/F da publicacdo de Halloween de A Cascata

4.5. Slideshow

Este formato é também designado, no Facebook, como anuncio de apresentacdo. Define-se como
um anuncio de video que utiliza movimento, som (musicas predefinidas que fazem lembrar os
velhos e classicos toques polifonicos) e texto. Esta funcionalidade pode ser criada e reproduzida
em qualquer dispositivo, seja através do computador ou telemovel. Fornece ainda um conjunto de
imagens gratuitas e videos ja existentes, disponiveis para o processo de criacao (Facebook, 2018).
Em suma, este suporte permite juntar um certo nimero de imagens estaticas, definir um tempo
predefinido de transicao, de modo a comunicar uma dada mensagem comercial. Como confessa

Don Kohn, fundador e CEO da DealRay”, uma das maiores vantagens do s/ideshow no Facebook

= Website de analise mundial de viagens aos melhores precos, descontos e ofertas.
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é “o facto de ndo precisarmos de muitos recursos para produzir antincios de video em direto. E
uma forma incrivelmente simples de criar anuncios a partir de fotos existentes e imagens gratuitas

(Kohn, Facebook, 2018).

Ao longo do estagio, em parceria com a Daniela, tivemos algumas dificuldades em publicar G/Fs,
uma vez que o Facebook ndo dispde de uma ferramenta especializada para esse suporte, assim
como provoca uma compressao e limitacao de qualidade nos conteudos carregados. Contudo, no
website G/PHY, é possivel partilhar G/fs para a rede de Zuckerberg. A grande desvantagem reside
no desenvolvimento deste processo: partindo do Adobe Photoshop, o GIF era carregado no GIPHY
para depois ser publicado no Facebook. De forma a evitar este processo tripartido, que na maior
parte das vezes comprometia a qualidade visual do objeto publicitario, uma solucdo bastante
recorrente passou pelo uso do shideshow. Da composicdo de uma narrativa visual em Photfoshop,
cada imagem era exportada isoladamente e animada, por fim, no Facebook. Para além do tempo
de transicao e adicdo de som, também é possivel definir o tipo de passagem entre imagem: com

ou sem efeito fade.

Nos exemplos abaixo, o objetivo consistiu na criacdo de animacdes simples, mas graficamente
apelativas. A utilizacdo da cor permitiu uma maior elasticidade visual, dado que os elementos

textuais, de cariz informativo, se mantém estaticos ao longo das animacdes.
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Figura 69: Imagens do s/ideshow: da Argatintas na conferéncia UNStudio

% Disponivel em: https://www.facebook.com/argatintas/videos/2009961399243575/
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Visite-nos!

Figura 70: Imagens do slideshows da Argatintas na Concreta

Neste capitulo pretendi observar cinco tipos de media da linguagem visual, de modo a melhor
entender de que formas e feitios a linguagem visual se faz ver enquanto um produto publicitario.
No entanto, importa realcar que esta divisdo ndo significa que exista uma segregacdo dentro do
nucleo visual. Para além de ter concluido que existe um grande nivel de complementaridade entre
elementos, na medida em que varios se juntam e formam um objeto comunicacional, constatei
que a hibridizacdo na linguagem é um fenémeno ubiquo no ciberespaco. As trés matrizes da
linguagem e pensamento de Santaella, nao sé dao origem a todas as formas possiveis de
linguagem e processos de comunicacado (através de combinacdes e misturas), como também
estimulam uma abertura para a discussao do papel intrincado e labirintico da linguagem, num

todo, no mundo digital.

A multimidia, por sua vez, consiste na hibridizacao, quer dizer, na mistura de linguagens, de
processos signicos, cddigos e midias. Infelizmente, tém sido pouco lembradas e trabalhadas as
mudancas substanciais na constituicao das linguagens humanas que o mundo digital introduziu e

que se manifestam nas misturas inextricaveis entre o verbal, o visual e o sonoro. O ciberespaco

7 Disponivel em: https://www.facebook.com/argatintas/videos/2009994495906932/
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se apropria e mistura, sem nenhum limite, de todas as linguagens pré-existentes: a narrativa
textual, a enciclopédia, os quadrinhos, os desenhos animados, o teatro, o filme, a danca, a
arquitetura, o design urbano, etc. Nessa malha hibrida de linguagens, nasce algo novo que, sem
perder o vinculo com o passado, emerge com uma identidade propria (...). (Santaella, 2014, p.

212-213)
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5. Conclusao

Em primeiro lugar, quero abordar a minha experiéncia de estagio. A Bazooka é uma das agéncias
mais conceituadas da cidade do Porto e por essa mesma razao, sinto-me privilegiado por esta
oportunidade unica e experiéncia enriquecedora. Foi interessante (e stressante) viver no seio do
ritmo alucinante do dia-a-dia, entre pedidos de Ultima hora e prazos por cumprir. E certo que existe
um grande contraste entre o0 mercado de trabalho e a academia que, na minha opinido, se deve
maioritariamente a disparidade de necessidades e exigéncias: na academia cabe ao corpo docente
partilhar conhecimento e estimular curiosidade. Por sua vez, no contexto laboral, de uma forma
um tanto ou quanto implacavel, é exigida uma maior capacidade de adaptacado. De qualquer modo,
dispus de todas as condicdes propicias ao meu trabalho, uma vez que a equipa da agéncia sempre

me orientou.

Como ja referi varias vezes ao longo do relatdrio, o tempo foi, simultaneamente, o maior obstaculo
e impulso a minha performance criativa. Mesmo que condicionado por prazos, procurei contornar
e aceitar a urgéncia comercial do quotidiano. Com base nos valores de Bruno Munari, 0 meu
trabalho foi-se tornando cada vez mais multidisciplinar e consistente, conjugando assim uma maior

agilidade de execucao ao constante desejo de inovar.

Dia apos dia, o trabalho realizado para as paginas de Facebook das empresas-cliente da Bazooka
foi-se avolumando. Admito que ao longo do estagio ndo me senti particularmente desafiado pela
criacao de conteudo para Facebook, visto que acaba por ser traduzir numa voragem produtiva,
sendo dificil criar coisas novas e distintas entre si. No entanto, e em virtude do constante contacto
com a plataforma, fui ganhando consciéncia do seu funcionamento, do modo como se tornou num

aliado comercial de eleicao para o nucleo empresarial e respetivos comércios.

Para além desta questdo, interessei-me bastante pelo modo como a linguagem se ramifica no
Facebook, pela forma como se faz ouvir, ver e ler. Ficava e fico fascinado, num sentido
depreciativo, por todo o boom sonoro, visual e verbal que invade esta rede social. Ficava e fico
perdido no meio de tanta informacdo, de tamanho investimento em novas funcionalidades e
atualizacoes, em detrimento da consideracdo pela comunicacdo humana. Ficava e fico intrigado
pela acao intrincada e complexa da linguagem, num contexto atual em plena era do pés-digital.

Desta curiosidade e vontade, formulei a questdo e tema de enfoque do presente relatdrio. Entre
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tantos outros autores, confiei 0 desenvolvimento da minha investigacao as teorias e ideais de Lucia
Santaella, que revela um trabalho fascinante e consistente relativamente a linguagem no contexto
digital. Como a autora defende, todas as misturas de linguagens encontram-se assentes sobre trés
matrizes — sonora, visual e verbal — o que, na minha opinido, faz todo o sentido, assim como
permite criar alguma ordem dentro da desordem comunicativa. Contudo, desta categorizacéo
tripartida é potenciada toda uma variedade incomensuravel de novas linguagens, mescladas e

hibridas.

Se ao longo do estagio ja reconhecia a predominancia do visual no Facebook, ao longo da pesquisa
efetuada e através de varias evidéncias, este facto tornou-se incontestavel. Falar sobre linguagem
é algo extremamente desafiante e complexo, uma vez que ha toda uma sequencialidade histérica
e cultural associada. Apostei, no entanto, na realizacdo de uma breve contextualizacao relativa ao
surgimento das trés matrizes de Santaella, para que fosse possivel criar um ponto de comparacao

entre os diferentes momentos da histdria da linguagem.

Se a linguagem verbal representa um papel importante no ciberespaco, ainda que secundario, a
linguagem sonora é desvalorizada, tal como aconteceu no meu trabalho. Apesar de me ter focado
na hegemonia visual no Facebook, quis, contudo, investigar a forma como o texto se faz ler, e o
som ouvir, numa imagem. Dentro da linguagem visual, em conformidade com a minha experiéncia
laboral, destacaram-se cinco elementos/suportes/veiculos que, mesmo aparentemente distintos,

partilharam e partilham muitas vezes a mesma linha comunicativa.

Como sugestdo para uma futura investigacdo sobre esta tematica, é fundamental e pertinente
explorar mais a metamorfose e hibridizacao da linguagem no pos-digital. Se definir o conceito de
linguagem é uma tarefa dificil, como nos dizia Kristeva, ainda mais exigente é perceber a dinamica
da hibridizacao na linguagem. Sugiro ainda o acompanhamento atento dos avancos tecnolégicos
do Facebook, assim como de todo o universo digital, e respetivos efeitos na comunicacdo humana.
Importa problematizar todos estes conceitos, sem que exista uma procura insaciavel da verdade,
mas sim uma vontade consciente e vigorosa. Para terminar, e como diz Julia Kristeva, “A pergunta
«0 que é a linguagem? pode e deve ser substituida por uma outra: «Como é que a linguagem

pode ser pensada’" (Kristeva, 2007, p. 15).
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