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Resumo

No ambito do 2° ciclo de estudos do curso de Design Multimédia da UBI, o presente
documento tem como objetivo expor o processo de estdgio curricular que decorreu
entre os dias 4 de novembro de 2020 e 4 de abril de 2021 na empresa LOBA —

Customer Experience, localizada em Aveiro - Oliveira de Azeméis.

De forma a contextualizar os leitores, o presente relatorio de estagio conta com uma
breve introducdo, abordando as motivagdes e importancia de um estagio curricular,
sem esquecer, todos os beneficios que este engloba. Seguidamente descrevo
momentaneamente a empresa em questdo, a LOBA.cx, incluindo as suas normas de
funcionamento, as ferramentas do quotidiano e as metodologias de trabalho.
Posteriormente, abordo o método de desenvolvimento dos projetos que produzi
durante o periodo de estagio, analisando de um modo reflexivo todo o procedimento na
execucao dos mesmos. Por fim, termino com uma conclusao, enaltecendo as minhas
motivacOes, as proezas pessoais conquistadas, as criticas aos projetos concebidos e

todos os materiais desenvolvidos e anexados no apéndice do documento.

Em suma, com este documento evidencio as competéncias adquiridas em contexto de
estégio, realcando todos os desafios e aprendizagens, apresentado todo um processo de

evolucao num periodo de 5 meses.
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Abstract

Within the scope of the 2nd cycle of studies of the Multimedia Design course at UBI,
this document aims to expose the curricular internship process that took place between
November 4, 2020 and April 4, 2021 at the company LOBA — Customer Experience,

located in Aveiro - Oliveira de Azeméis.

In order to contextualize the readers, this internship report has a brief introduction,
addressing the motivations and importance of a curricular internship, without
forgetting all the benefits that it encompasses. Then I briefly describe the company in
question, LOBA.cx, including its operating rules, everyday tools and work
methodologies. Subsequently, I approach the development method of the projects that
I produced during the internship period, analyzing in a reflective way the entire
procedure in their execution. Finally, I end up with a conclusion, praising my
motivations, my personal achievements, the criticism of the projects conceived and all

the materials developed and attached in the appendix of the document.

In short, with this document I highlight the skills acquired in the internship context,
highlighting all the challenges and learnings, presenting an entire evolution process in

a period of 5 months.

Keywords

Graphic Design; Visual Identity; Social Media; Digital Marketing; Brand
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Introducao

A LOBA — Customer Experience é uma empresa que abrange uma elevada variedade de clientes,
com diferentes propostas e visOes para a sua marca, € com isto, os projetos realizados variam em
termos de criatividade e objetivo. Para tal, os projetos que realizei durante os 5 meses de estagio,

estavam focados na area de Design Grafico, Branding, Web Design e Redes Sociais.

Na primeira reunidao formal que tive com o diretor de arte do departamento de design da
LOBA.cx, Emidio Vidal, consegui perceber e discutir os tipos de projetos e atividades previstas
para o meu estagio curricular. Os projetos em que ia estar envolvida, dependiam dos requisitos
dos clientes e do nivel de dificuldade e importancia, em que no geral, a maioria dos projetos
passava por: planeamento e desenvolvimento de publicacbes para as redes sociais;
desenvolvimento de cartazes publicitarios; criacdo e adaptacdo de paginas web; criacdo de
publicacdes animadas para redes sociais; criacdo de folhetos, banners e outdoors; criacao de
identidade visual; criacao e adaptacao de imagens para websites e redes sociais; criacdo visual

de campanhas de marketing.

A estrutura do presente relatorio de estagio estd segmentada e organizada em dois capitulos,
encontrando-se distribuida em duas partes distintas: Na primeira parte do relatorio de estagio,
durante o primeiro capitulo, apresento a histéria e o funcionamento da empresa LOBA.cx; na
segunda parte do relatério de estagio, durante o capitulo 2, apresento e contextualizo os projetos

desenvolvidos durante o estagio na empresa.

Para iniciar, no capitulo da “Introducao”, abordo resumidamente as motivacoes e interesses que
me impulsionaram a realizar um estagio curricular, elucidando os meus propoésitos e quais

ambigOes em mente, como também, o crescimento que me proporcionou.

No capitulo do “Processo de Selecao e Entidade Acolhedora” apresento resumidamente o
processo que tive para selecionar a empresa ideal para realizar o estagio curricular, realcando o
processo que segui, desde a procura de empresas até a empresa escolhida e que oferecesse as
melhores condi¢oes para os meus requisitos pessoais. Apds este processo, partilho com os
leitores o processo que a empresa teve para dar seguimento ao meu estigio curricular, onde
apresentei os pontos positivos e negativos da reuniao com o diretor de arte do departamento de
design da LOBA.cx, sem esquecendo, as considerac6es finais relativamente a todas as condigoes
propostas pela empresa. No decorrer do estigio curricular tive a possibilidade de conhecer a
empresa e presenciar um dia de trabalho na mesma, em que, me foram apresentados os aspetos
revelantes sobre como a empresa nasceu e a sua histéria até a data do presente relatério de
estagio. Para dar seguimento a histéria da empresa, apresentei qual a sua missdo e os valores
que a empresa adotou ao longo dos anos, e sem esquecendo, a conduta dos departamentos e

colaboradores.



No capitulo dos “Projetos Desenvolvidos na LOBA.cx” apresento os projetos impactantes no
decorrer do meu estagio curricular, destacando as metodologias que apliquei no decorrer dos
projetos, o cronograma inicialmente planeado para o desenvolvimento das mesmas, apresentei e
contextualizei o processo de criacdo, e por fim, expus os problemas e desafios com que me
deparei. Para uma melhor percecdo do trabalho desenvolvido, anexei varias figuras ao longo do
documento, com os processos que segui para desenvolver os projetos, e também, expliquei de

uma forma sucinta a metodologia que apliquei para os criar.

Para o presente relatorio de estagio irei implementar a parte tedrica ao longo de todo o
documento, uma vez que esta abordagem, serve para explicar detalhadamente o processo de
trabalho e as decisoes tomadas, e a0 mesmo tempo, contar com o apoio da parte tedrica para
elucidar os leitores das metodologias aplicadas. Com esta abordagem, consigo esclarecer o
processo de trabalho e ajudar os leitores a perceber as minhas decisoOes, justificando e
complementando-as com a parte tedrica. A vantagem deste método acaba por ser um momento
para apresentar os trabalhos elaborados, baseando-me nas boas praticas de design, e também,
no conhecimento tebrico da disciplina de design grafico aplicado em contexto real de um estagio
curricular. Tenho o beneficio de apresentar o projeto detalhadamente, o processo de trabalho, a
parte teorica envolvida e as decisOes tomadas, em que, o leitor é capaz de ler ininterruptamente
o documento sem a necessidade de rever outros capitulos do relatério para compreender a parte

que esta a ler no momento.

Em suma, para desenvolver os projetos mencionados nos capitulos anteriores, apliquei diversas
metodologias de trabalho lecionadas durante a licenciatura e mestrado do curso de Design
Multimédia na UBI, em que no final, acabaram por ser uma ajuda essencial na resolucao dos
problemas com que me deparei. Para além das metodologias de trabalho ja conhecidas, tive a
oportunidade de aprender e partilhar conhecimento com os meus colegas do departamento de
design da LOBA.cx, o que acabou por ser uma ajuda e uma excelente experiéncia para iniciar o

meu percurso profissional.

A Importancia de um Estagio Curricular

Um dos objetivos dos estagios curriculares atualmente é proporcionar uma oportunidade de
aprendizagem e desenvolvimento de competéncias aos estudantes que procuram aprofundar
conhecimentos. Apesar de, para muitos, o estagio constituir o primeiro contacto com o mundo
laboral, por vezes, esta experiéncia pode ser recebida com grande ansiedade e, em alguns casos,
com falta de confianca por parte do estudante. Uma questdo que se impde, levantada
por Woodard (2015), de entre um conjunto de reticéncias, é: Sera que estamos preparados para

este momento? Oucamos, por conseguinte, as suas palavras a seu respeito:



It feels like you should be ready for this moment, but you wonder,“Am I prepar
ed?”As you approach the academic finish line, you feel like you've done more
than enough to earn the world’s respect without question. But are you getting
the respect you feel you deserve? As you leap into the working world, will you

land on your feet? (Woodard, 2015, p. 11). !

Na realidade, o nosso percurso académico deveria ser suficiente para nos tranquilizar e
incentivar na hora de embarcarmos no estagio curricular. Inicialmente, esta nova transicao,
provoca intimeras insegurancas e incertezas sobre todas as nossas competéncias. E importante
relembrar que toda o percurso vai ser dirigido por um supervisor de estagio, com experiéncia na
area, e que nos ira auxiliar em cada etapa e desafios. Como refere Woodard (2015), “To excel in
today’s competitive work world, all those years in the classroom alone aren’t enough. You need

something more” (Woodard, 2015, p.11).

Dito isto, torna-se essencial colocar em pratica a nossa aprendizagem através de uma
experiéncia real, para que, enquanto estudantes consigamos perceber como implementar
conhecimentos no mundo real. Um estagio curricular acaba por ser uma experiéncia
enriquecedora que serve para nos guiar para o proximo estagio ou trabalho, e muitas vezes, é
através deste que conseguimos perceber o que realmente planeamos seguir no futuro, bem
como, as aptidoes que devemos lapidar de forma mais robusta e sustentada. No meu caso,
apesar de inicialmente enfrentar vérias dificuldades, rapidamente percebi e testemunhei em
primeira mao o ritmo de trabalho que uma empresa segue, e deste modo, tive o proveito de

crescer tanto a nivel pessoal como profissional.

Diariamente, foi necessario aprender a lidar com diversos desafios, como o trabalho sob
pressdo, cumprimento de prazos, o ritmo vertiginoso de trabalho, as ferramentas internas,
multi-tasking, comunicacdo entre a equipa, autonomia, gestao de tempo, priorizacdo de tarefas
e a auséncia presencial da equipa. Embora estes fatores tenham sido trabalhados e praticados
durante o percurso escolar, durante o estagio curricular tudo se torna bem diferente, visto que, é
necessario ter tudo bem alinhado e controlado de modo a conseguir entregar o trabalho no

tempo previsto, evitando, indesejaveis atrasos.

Pelo exposto, parece-nos licito afirmar que um estagio curricular apresenta um elevado ntimero
de vantagens e beneficios para o estudante que pretenda ingressar no mundo do trabalho,
constituindo uma etapa essencial para concluir o percurso académico, preparando-nos em todas
as vertentes. Outro aspeto que acabamos por colocar em questao durante o estagio curricular é a

disciplina, o respeito, a dedicacao, a educacio e a pontualidade. Apesar de ser instruido desde

1 Parece que deves estar preparado para este momento, mas perguntas-te: “Estou preparado?” A medida que se
aproxima a meta académica, sente-se como se tivesse feito mais do que o suficiente para ganhar o respeito do mundo.
Mas estas a receber o respeito que achas que mereces? Ao saltar para o mundo de trabalho, sera que vais aterrar de
pé?



tenra idade, temos de cumprir estritamente estes aspetos, para evitar atrasos e consequéncias

nefastas.

Apbs a conclusdo do estigio curricular e tendo em conta toda a experiéncia que vivenciei
diariamente, considero dignos de destaque os seguintes pontos: constitui uma mais valia para o
desenvolvimento e preparacao de uma carreira profissional e abre diversas portas para o nosso
futuro; permite a aquisicao de conhecimentos e competéncias que nao se adquirem em contexto
escolar; favorece o contacto com areas de trabalho semelhantes a area de atuagio; permite gerar
a nogdo das areas em que tenho preferéncia em trabalhar; confere-nos a oportunidade de

explorar areas relacionadas a atual; descobrir areas novas a explorar no futuro.

Motivacoes e Interesses

No decorrer do percurso académico aprendi iniimeras técnicas e competéncias essenciais, desde
a identificacao e solucao de problemas, pensamento critico, desenvolvimento de protétipos e a
concecdo e criacdo de projetos, onde tive a possibilidade de os explorar individualmente e
aplicar em projetos de contexto escolar. Foi um procedimento fundamental para aprender e
desempenhar cada uma destas metodologias, e o facto de as desenvolver com o apoio dos meus
colegas e docentes, acabou por ajudar-me a compreender e a identificar diferentes pontos de
vista. Posto isto, é essencial ter a possibilidade de colocar em pratica todo o conhecimento
adquirido através de uma experiéncia em contexto profissional, o que acaba por ser o “teste

final” a toda a nossa aprendizagem, dedicacdo e empenho durante o percurso como estudante.

No meu caso especifico, conclui dois estagios curriculares durante o secundario, na area de
“design grafico” com uma duracdo de 2 meses cada, que contribuiram positivamente para uma
aprendizagem em contexto real e ajudaram-me a formar uma nogéo sobre o funcionamento das
empresas e o desempenho de tarefas. Visto que, estas experiéncias acabaram por ser
enriquecedores e me ajudaram a desenvolver e a descobrir novas aptiddes, considerei
novamente a oportunidade de estigio curricular, por varios motivos positivos e benéficos, tais
como: a chance de entrar em contacto com uma empresa reconhecida nacionalmente; colocar
em pratica as competéncias aprendidas; descobrir e aperfeicoar qualidades; aprendizagem em

contexto profissional; criacao de ligagdes com profissionais da area.

A vantagem de dispor do beneficio de adaptar-me ao ritmo de trabalho sem a pressao idéntica a
de um emprego normal, tornou-se motivante e vantajoso, pelo facto de encontrar-me num
processo de aprendizagem. Tanto o meu supervisor de estdgio na LOBA.cx como o
departamento de design, conseguiram ajudar-me nas minhas dificuldades, e nomeadamente,
nas capacidades que devia aperfeicoar de modo a corresponder as necessidades do mercado de
trabalho. Dito isto, foi uma vantagem importante, uma vez que consegui aprender ao meu

proprio ritmo e recorrer ao apoio de toda uma equipa dinamica e preparada a auxiliar-me em



qualquer dificuldade. Acabou por ser motivante, uma vez que, contei com a oportunidade de

melhorar o meu conhecimento e criar ligacGes com profissionais da 4rea.

Uma das minhas grandes dificuldades e o que me impulsionou a realizar o estigio curricular,
independentemente da empresa que escolhesse, foi o facto de ser exposta a situacOes
imprevisiveis no quotidiano, desafiando-me a resolvé-las de forma auténoma e independente.
Com isto, consegui descobrir as minhas reagGes as varias adversidades e perceber se estava
preparada para as solucionar, beneficiando da oportunidade de identificar os meus pontos

fortes.

Em suma, o facto deste estagio curricular ter representado varias vantagens e encontrar-se
ligado ao mundo real, incentivou-me a explorar as metodologias de trabalho da empresa em
questao, desenvolvendo as minhas aptidoes e encarar todas as minhas incertezas e questées em
relacdo ao mundo do trabalho. Assim, as razoes e aspetos que se realcaram e me impulsionaram
a realizar este estagio curricular foram: o funcionamento de uma empresa; a sua organizacao; o
tipo de trabalho exercido; o ambiente entre colegas e equipas; tipos de clientes; métodos de
trabalho; o convivio; adaptacdo ao ritmo de trabalho; identificacdo de fraquezas e novos desafios

e obter uma experiéncia enriquecedora.

Objetivos do Estagio Curricular

Durante o percurso académico, fomos instruidos a estudar vérias técnicas e matérias, desde a
memoriza¢do, maneira de desempenhar uma tarefa e até usar métodos especificos para resolver
um problema. Sendo este o objetivo principal da licenciatura e mestrado, é estritamente
essencial para o estudante dominar estas habilidades, para conseguir identificar e resolver
problemas com que se depare futuramente. Com isto, um dos objetivos que pretendi alcancar
com este estagio, foram a identificacdo e resolucdo de qualquer situagdo que surja em contexto
de trabalho de uma forma auténoma, e com isso, procurar a melhorar solucao para a resolver.
Acabou por ser uma tarefa importante, dado que, tive a possibilidade de ganhar autonomia e
avaliar cada situa¢ao individualmente, tomando as decisoes mais adequadas, de acordo com o
que me foi instruido. Por vezes, houve situacoes em que seguir um determinado método parecia
ser a melhor solucdo, mas com o decorrer do projeto e com alteracoes indesejadas, foi
necessario tracar novos métodos. Isto permitiu-me desenvolver e adotar praticas e estratégias
para resolver imprevistos, exercitando a minha criatividade enquanto resolvia adversidades

mais rapidamente e eficazmente.

Aliar a teoria lecionada em contexto escolar a pratica do trabalho, foi outro objetivo importante
e que deve ser aplicado sempre que possivel, uma vez que, surge a questdo de como poderiamos
aplicar esse método e se podera ser util. Apesar de existir a possibilidade de aplicar

metodologias no decorrer dos semestres, hi certas matérias que acabam por nao ser lecionadas,



muitas vezes por falta de tempo. Com isto, o estagio curricular vem preencher esta falta,
colocando em pratica varios métodos e até dar a possibilidade de aprender e aplicar novas
metodologias, ajudando a descobrir novas técnicas e a enriquecer os meus conhecimentos.
Acabou por ser importante, jA que, através desta experiéncia, dispus da liberdade de aplicar a
metodologia que melhor se enquadrou a qualquer problema e, deste modo, conciliar a teoria

aprendida em contexto escolar com o mundo de trabalho.

Um dos aspetos que consegui melhorar foi a minha confianca e comunicacdo, que foram
essenciais para comunicar com a equipa e os restantes colaboradores da empresa, ajudando-me
a ultrapassar as minhas dificuldades de comunicacdo. A confianca em mim prépria é uma
competéncia importante, tanto a nivel pessoal como profissional, e o estagio curricular acabou
por proporcionar a oportunidade de desenvolver e explorar todas estas insegurancas. Quer fosse
através de uma video chamada, apresentacdo publica, reunido, sugestdo ou apenas uma
conversa entre equipa, ja foi algo que me faz superar as minhas insegurancas e me incentivou a

partilhar as minhas opinides de uma forma natural.

O objetivo que ambicionei com o estagio curricular foi a vantagem e possibilidade de trabalhar
lado a lado com profissionais da 4rea. Durante a licenciatura e mestrado presenciei intimeras
aulas, workshops e seminarios com convidados que expuseram o seu dia a dia de trabalho, onde
apesar de terem sido importantes, acabaram por ser diferentes em relagdo a experiéncia em
contexto real que se vive diariamente na empresa LOBA.cx. O facto de trabalhar diariamente na
empresa, durante varios meses, contribuiu de uma forma inexplicavel e esclarecedora para o
entendimento e adaptacao da rotina dos profissionais na area. Com isto, juntou-se a vantagem
de dispor do beneficio de aprender com os melhores, conhecendo novas técnicas e ferramentas,

partilhar conhecimento e encontrar caminhos eficientes para resolver uma determinada tarefa.

Projetos Previstos para o Estagio Curricular

No ultimo ano de Licenciatura em Design Multimédia, tive a chance de assistir a uma palestra
nas instalagoes da UBI, com foco na divulgacdo de possiveis empresas para a realizacdo de
estagios curriculares. Nesta apresentacao detive do primeiro contacto com a empresa LOBA.cx,
e consequentemente, tomei conhecimento dos varios projetos que a empresa desenvolveu. Com
isto, antes de submeter a minha candidatura para a empresa, esclareci previamente as minhas
questoes com um colaborador atual da LOBA.cx, e também, procurei consultar informagoes
essenciais sobre a mesma. Assim, os projetos que estavam previstos realizar durante o estagio,
estavam focados nas areas de design grafico, branding, web design e redes sociais. Desde o
desenvolvimento de publica¢bes para redes sociais, desenvolvimento de identidades visuais e

logotipos, criacao de websites, desenvolvimento de portf6lios de marca, etc.



1. Processo de Selecao e Entidade Acolhedora

Atualmente, encontrar uma empresa que preencha os nossos requisitos nao é uma tarefa facil,
uma vez que, é necessario eleger uma empresa que melhor se adeque as nossas competéncias,
corresponda as nossas expectativas e as nossas condigoes e tipologias de trabalho. Paral tal, criei
um método de pesquisa e procura de empresas, para assim facilitar a minha escolha e,

principalmente, encontrar a empresa que melhor correspondesse as minhas expetativas.

1.1 Escolha de Entidade Acolhedora

1.1.1 Processo de Selecao de Empresas

O processo que segui para a selecdo de empresas e que considero relevante destacar, sao os
seguintes pontos: primeiramente, definir acertadamente as areas que pretendo explorar em
contexto de estagio; explorar potenciais empresas que correspondam aos meus critérios das
areas pretendidas; investigar, explorar e contactar as empresas em questdo e consequentemente
eleger as que equivaleram aos meus requisitos; considerar e avaliar os dados obtidos e

selecionar a empresa em questao.

O pretexto que me encorajou a seguir este processo, foi o facto de me favorecer no processo de
escolha, uma vez que, existem dezenas de empresas em Portugal que poderiam facilmente ser
consideradas, e com isto, diminui as minhas escolhas a empresas que satisfaziam efetivamente
as minhas particularidades. Por conseguinte, a selecio de empresas tornou-se produtiva e
eficiente, onde fui capaz de eleger empresas com grande potencial, de maneira a conseguir
encontrar a empresa compativel com as exigéncias que delineei inicialmente. Para uma melhor
compreensdo, vou abordar de uma forma geral cada uma das etapas, onde destaco os pontos-

chave, expondo todo o processo desde o comeco até ao término.

Na primeira etapa, o foco inicial centrou-se nas areas que tencionava aprofundar em contexto de
estagio, partindo pela definicdo e selecdo das areas que planeava investigar, explorar e até
conhecer numa empresa. Esta fase tornou-se importante, sendo que, foi fundamental selecionar
as areas que planejava explorar, onde similarmente, considerei diversas areas que estaria
disposta a testar. Para tal fim, criei uma lista com todas as areas predominantes, e em juncao a
isso, as areas que estaria disposta a experimentar. Desta forma, resultaram da lista as seguintes
areas: Design grafico; Web design; UI/UX; Redes sociais e edicao de video.

Seguidamente, na segunda fase, tornou-se imprescindivel conceber uma pesquisa o mais
completa possivel de todas as empresas em Portugal Continental, de que alguma forma,

explorassem as areas que tracei primeiramente. Um dos desafios com que me deparei, foi a



necessidade de segmentar as empresas em categorias, para assim, realizar uma lista organizada
e facilmente interpretada no meio de dezenas de escolhas. Apesar de existir um amplo volume
de empresas, tornou-se um dos meus objetivos a selecio de empresas que operassem
maioritariamente com marcas e produtos portugueses. Posto isto, consegui criar uma lista
segmentada em categorias, com empresas de norte a sul de Portugal Continental, em que cada
uma se diferenciava das demais, tanto em termos de trabalho, dimensao, localizagdo e

condicoes.

Ao apurar empresas que reuniam todos os critérios e necessidades que delineei inicialmente, fui
capaz de reduzir a minha escolha a apenas quatro, que foram as seguintes: Pixelmatters, Bliss
Applications, LOBA.cx e a Outsystems. Trés das quatro escolhas, especializavam-se na area de
UI/UX e Web Design, em que a generalidade do seu trabalho se focava nas seguintes areas:
conducdo de entrevistas ao puablico-alvo; analise e estudo de resultados qualitativos e
quantitativos; desenvolvimento de personas e criacao de jornadas de utilizadores; planeamento
e construcdo de wireframes; preparacio e teste de protétipos; desenvolvimento do design de

interface.

A LOBA.cx foi a que se diferenciou e destacou das anteriores, dado que, as areas de foco se
centravam maioritariamente em design grafico, realizando trabalhos que abrangiam o
desenvolvimento de marcas, desde uma fase inicial até ao seu término, ainda que, estivesse
ligada equitativamente a area de UI/UX e Web Design. Apesar de, as quatro empresas serem
potenciais escolhas correspondentes aos meus critérios, prossegui para o envio de um e-mail
formal com as informacgbes necessarias, e como podemos observar na figura 1, apresentei o

respetivo curriculo e portfélio pessoal, onde obtive uma resposta de cada empresa.

€ Estagio Profissional - Mestrado/Universidade da Beira Interior

m

Boa Tarde LOBA!

0 meu nome é Mafalda Matias e atualmente acabei o 12ano do mestrado em "Design Multimédia” na Universidade da Beira Interior. Estou a entrar em contacto com a sua empresa para questionar a
possibilidade de um estagio de 3 meses em contexto profissional, com o devido estabelecimento de plano de estagio e que seré homologado por ambas as partes.

Uma das metivaces que me levou a escolher a vossa empresa & pela qualidade dos vossos trabalhos e da forma como os fazem. As dreas de trabalho com que mais me identifico & em "User Interface” e
"User Experience”, criando apps mdveis, websites,etc... Resumindo, a vossa empresa ¢ de facto uma gue estd dentro dos meus interesses e teria imenso gosto em aprender convosco.

Assim, partilho 0 meu portfélio e os trabalhes que tenho vindo a desenvolver ao longo dos Gltimos anos:

Linkedin -> www.linkedin.com/in/mafaldamatias

Behance -> https:/, behance.net/mafalds-matias

Dribbble -> hitps://dribbble.com/mafaldamatias

Por fim, gostaria de agradecer todo o tempo disponibilizado e fico a aguardar pela vossa resposta. Tenho disponibilidade para esclarecer qualquer divida e caso seja necessario irei enviar o email da
orientadora do meu curso, Prof. Sara Velez.

Com os melhores cumprimentos,
Mafalda Matias.

Figura 1 - Envio de e-mail referente ao estagio curricular

De um modo geral, cada empresa abordou as informacgGes essenciais via e-mail, realcando

vérios pontos: as areas predominantes da empresa; tipo de trabalho desenvolvido; condiges de



trabalho; dimensdo da empresa; supervisor responsavel pelo estigio; funcionamento da
empresa. Para concluir o processo de escolha e ao receber as informacbes de cada empresa,
avancei com o processo de exclusdo para eleger a opciao que se enquadrou as minhas
preferéncias. Com isto, comecei por contrapor cada uma delas, onde priorizei o tipo de trabalho
até a localizacdo e condi¢oes, onde seguidamente exclui as que menos se enquadravam aos meus
requisitos, chegando finalmente a empresa ideal para a progressao do meu estagio curricular.
Apesar de ser um processo demoroso e rigoroso, tive o cuidado de consultar diversas fontes com
opinides de cada empresa, comentarios de satisfacdo de atuais colaboradores, opinides de
clientes e as mais variadas noticias e artigos sobre as mesmas. Com tudo isto, dispus de uma
decisao informada do normal funcionamento das empresas, e igualmente, uma opiniao bem

fundamentada dos colaboradores que estiveram em contacto com o trabalho de cada uma.

1.1.2 Entrevista com a LOBA.cx

Apo6s formalizar as minhas questoes com a empresa LOBA.cx, agendei uma reunido com o
diretor criativo do departamento de design, Emidio Vidal, para uma breve apresentacdo e
analise das minhas competéncias. Um dos pontos primordiais desta reuniao, foi a avaliacao e
discussao do meu portfélio pessoal2, como podemos observar na figura 2, contém os trabalhos
que concebi ao longo dos anos e que tem como objetivo demonstrar as minhas competéncias
enquanto designer e estudante. Como um portfélio é um requisito que praticamente todas as
empresas demandam inicialmente, o processo de criacdo do meu portfélio, tem vindo a ser
desenvolvido durante os altimos semestres de licenciatura e primeiro ano de mestrado. Uma vez
que, foi algo que precisou de ser pensado e desenvolvido com o melhor detalhe possivel, foi
imprescindivel defender o meu trabalho, chamar a atencdo com a minha criatividade e,

simultaneamente, exprimir todo o meu raciocinio e processo de resolucao de problemas.

Trabalho Avaliagdes

@ B FindMe i

Landing Page to Promote

Mafalda Matias Your Business & Products

UI/UX Loyalty
App

& Mensagem

Exibigdes de projetos 70664
8.422
3.032
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Figura 2 - Perfil de Behance pessoal - Mafalda Matias

2 Portfélio pessoal: https://www.behance.net/mafalda-matias



Uma das particularidades que os portfoélios oferecem, é a facilidade e rapidez de envio, quer seja
para uma vaga de emprego ou estigio, tornando-se vantajoso o facto de ser consultado
praticamente por qualquer dispositivo e em qualquer lugar. Para tal, e devido a pandemia
SARS-CoV-2, foi impossivel deslocar-me fisicamente a empresa, sendo necessario tratar de
todas as formalidades via e-mail e Google Meets. Como podemos ver na figura 3 e apos discutir
com a empresa os detalhes necesséarios, realizou-se a primeira reuniao com o diretor criativo do
departamento de design, Emidio Vidal, em que tive a oportunidade de o conhecer
“pessoalmente”, e igualmente, entender o seu percurso enquanto designer e colaborador da
LOBA.cx.

Figura 3 - 12 Reunido com o diretor criativo do departamento de design da LOBA.cx

Antes de iniciar a avaliacdo do meu portfolio pessoal, partilhei o meu percurso enquanto
estudante e designer, e paralelamente, as inimeras experiéncias que tive no ramo do design.
Durante a apresentacdo do mesmo, um dos pontos com maior relevancia foi a contextualizacao
do processo de criacdo dos meus projetos, onde abordei a origem das minhas ideias, rascunhos,
planos, processos, pesquisas e o método de trabalho que segui ao longo dos projetos.
Demonstrei as ferramentas e os programas que utilizei, as metodologias que segui, a inspiracao
que considerei til e até as referéncias de livros que estudei e que contribuiram de uma maneira
positiva para o meu conhecimento e construcdo dos projetos. Com esta reuniao e discussao
sobre o meu portfolio, dispus da vantagem de obter feedback proveitoso sobre os meus
trabalhos, através de um designer com varios anos de experiéncia na area, em que no fim,

realcou os pontos positivos e negativos no meu trabalho.

Apbs uma breve discussao e partilha de conhecimentos, o Emidio Vidal, explicou-me de uma
forma sucinta o funcionamento da LOBA.cx. Realgou a importancia do trabalho de equipa, em
que todos os departamentos se uniam para criar um projeto com sucesso, e igualmente, o bom
ambiente que se faz sentir entre equipas, departamentos e empresa. Para a LOBA.cx, este é um
aspeto importante, dado que, estes fatores contribuem para o sucesso dos projetos e para o

crescimento e desempenho da empresa. Em suma, a reunido com o diretor do departamento de
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design da LOBA.cx, tornou-se importante para mim, visto que, consegui perceber o
funcionamento da empresa em questao, o tipo de trabalho realizado, o que iria desenvolver no
decorrer do estagio, e principalmente, consegui uma avaliacdo com criticas construtivas sobre o

meu portfélio pessoal.

1.1.3 Resultados e Analises

Na data de envio da minha candidatura de estigio curricular para a empresa LOBA.cx, ndo
existia a necessidade de refor¢ar a equipa de design, mas como o préprio Emidio Vidal revelou,
existiram intimeros pontos que lhe chamaram a atencdo perante o meu trabalho: desde a
maneira criativa que desenvolvi e criei o meu portf6lio; a organizacdo na apresentacdo e
explicacdo dos projetos; a simplicidade, a atencdo aos detalhes e a maneira criativa de me
expressar e solucionar problemas. Estes fatores contribuiram para que o Emidio considerasse
um possivel estagio na empresa, em que estaria disposto a proporcionar-me uma oportunidade
de aprendizagem e crescimento, e simultaneamente, auxiliar o departamento de design nos

trabalhos que se encontravam a desenvolver.

Para ter uma ideia inicial da variedade de trabalho que ia desenvolver na empresa, foi-me
clarificado de uma forma geral o funcionamento do departamento de design, destacando os
seguintes pontos: a variedade de trabalhos executados; os procedimentos de organizacao dos
membros da equipa perante o trabalho diario ou semanal; os contratempos e desafios que
poderiam surgir cotidianamente. Para além do funcionamento da equipa e perante toda a sua
organizacao, contei com o beneficio de acompanhar com antecedéncia os projetos que a
empresa estava a desenvolver, desde projetos europeus até projetos com empresas portuguesas,
conseguindo ter uma ideia do tipo de trabalho que poderia vir a desenvolver. Com isto posto, o
Emidio Vidal, explicou-me que durante o periodo de estigio existia a possibilidade de
desenvolver projetos de diferentes areas, tais como: design grafico; design editorial; criacdo de
contetido para redes sociais; criacdo de portflios de marca; criacio e edicdo de videos; apoio em

projetos atuais.

Para finalizar a nossa conversa, uma das questdes abordadas foram as condi¢des em que o
estagio se ia desenrolar, uma vez que, a pandemia SARS-CoV-2 obrigou a que, tanto a dinamica
dos estagios curriculares como o normal funcionamento da empresa LOBA.cx fosse alterada
para cumprir as normas da DGS. Deste modo, com todas as conversas, reunides via Google
Meets e trocas de e-mails sobre questoes relacionadas com o estagio e a empresa, decidi que a
empresa LOBA.cx, o departamento de design e todo o funcionamento da mesma se
enquadravam nas minhas expetativas, o que me levou a proceder para um estagio curricular na

empresa LOBA - Customer Experience.
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1.2 A Empresa LOBA.cx

1.2.1 Historia da LOBA.cx

A GLOBAZ teve inicio no ano 2000, em que os atuais representantes, Jodo Gaspar e Adelino
Silva, fundaram a empresa com foco em consultoria na area da Informética. Durante varios anos
e derivado de todo o sucesso que a empresa conquistou, em 2011, a empresa expandiu-se para

um escritorio em Lisboa, em que foi recrutada e integrada uma equipa.

Em meados de 2014, a empresa decidiu encurtar o seu nome e sofre uma ligeira alteracao,
passando a chamar-se LOBA.cx, em que perde as letras “G” e “Z”. O motivo desta alteracao,
deve-se principalmente a nova identidade da empresa, em que aproveitaram a ocasido, para
apresentar uma marca mais forte e que promete crescer ao longo dos anos, a LOBA — Customer
Experience. Assim, a LOBA.cx, apresenta-se como a primeira agéncia de experiéncia de cliente

em Portugal e promete proporcionar experiéncias com positividade, criatividade e inovacgao.

Os atuais CEO’s da empresa, Jodo Gaspar e Adelino Silva, trabalham diariamente com o foco no
sucesso da empresa, garantindo que os seus colaboradores disponham das necessidades para
satisfazer os requisitos dos seus clientes. Ao longo dos anos, a empresa cresceu a um ritmo
otimista, e atualmente, conta com mais de 115 colaboradores que proporcionam experiéncias
agradaveis aos clientes dos seus clientes, onde diariamente se comprometem a trabalhar e

atender as suas expetativas.

1.2.2 Missao e Valores

Uma das missoes da LOBA.cx é proporcionar experiéncias positivas aos seus clientes, com um
espirito de confiancga, positividade e inovacao face a atualidade. Conquistar mercados é o que
motiva a empresa diariamente, mas mais importante, é conquistar as pessoas e proporcionar o
melhor para os seus clientes. Conforme o proprio Joao Gaspar afirma (2021), co-CEO da
LOBA.cx, os clientes estdo no centro de tudo o que se faz na empresa. Os “Lobaticos” sao
talentosos, inovadores e exigentes para assegurar os standards de qualidade, com foco em ser e

fazer melhor com solugoes praticas e mais inovadoras.

Assim, a LOBA.cx, posiciona-se no mercado através de quatro areas ligadas entre si, que sdo:
Brands, que promove as marcas tanto online como offline; e-Commerce, que promove 0 negocio
digital; Applications, que promove sistemas de informacao web-based; Product Design, que

concede produtos.
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1.2.3 A LOBA.cx e o Impacto do SARS-CoV-2

Antes da pandemia SARS-CoV-2, a empresa LOBA.cx, operava ao seu ritmo habitual e com os
colaboradores a desempenhar o seu trabalho presencialmente. Para executar as diferentes
funcobes, tém ao seu dispor varios escritérios em que cabe a cada um optar pelo que melhor se
enquadra a sua localizacdo, podendo optar por uma das quatro instalacées que se localizam em

Portugal Continental, entre eles, Aveiro, Oliveira de Azeméis, Guarda e Lisboa.

Qualquer interacdo entre colaboradores que fosse necessiria era facilmente realizada nas
instalacOes, quer para reunides entre departamentos, esclarecimento de davidas, realizacao de
trabalhos com varios membros e até os momentos de lazer, que eram feitos em conjunto com os
membros dos diferentes departamentos. Sem qualquer restricio ou preocupagdo com que nos
deparamos atualmente, com a pandemia SARS-CoV-2, o que difere da realidade vivida ha 2
anos. Ap6s o SARS-CoV-2 e com as medidas anunciadas e implementadas pela DGS, foi
imprescindivel definir um novo rumo e adaptar a empresa e os seus colaboradores a uma nova
realidade ja existente, mas pouco usada, o teletrabalho. Para a LOBA.cx, esta transformacao foi
um grande desafio, dado que, a empresa foi obrigada a uma organizagio stbita e que fosse
implementada no menor tempo possivel, para assim garantir o normal funcionamento da

empresa.

Apo6s a implementacao dos modelos de teletrabalho e a definicio de novas regras para os
colaboradores da LOBA.cx, cada um conseguiu adaptar-se a nova realidade, que teve um grande
impacto na empresa e levou a mudangas nunca sentidas. Assim, como podemos observar na
figura 4, os colaboradores da LOBA.cx passaram a trabalhar remotamente a partir do conforto
da sua residéncia, e contando igualmente, com as condi¢Ges necessarias para desempenhar as
suas funcoes. Todos os colaboradores dispuseram da oportunidade de levar o material que lhes

pertencia e que se encontrava nos escritorios, para melhorar as suas condicoes de trabalho, e

ajudar quem mais necessitava com a falta de equipamento.

Figura 4 - Reunido diaria com a equipa de design da LOBA.cx
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A LOBA.cx comprometeu-se desde o primeiro dia de teletrabalho até a atual data deste relatorio
de estagio, a ajudar cada colaborador individualmente, proporcionando as melhores condigoes
possiveis durante o periodo de teletrabalho. Desde a realizacdo de inquéritos sobre as
preocupacoes dos colaboradores até as reunioes com os diretores de cada departamento, os
responsaveis da LOBA.cx ouviram cada colaborador pacientemente, procurando perceber os
problemas e preocupacoes, para conseguir encontrar a melhorar solucdo e resolver

inconveniéncias que preocupavam os colaboradores.

Assim, de forma a garantir o correto funcionamento e as condigbes necessérias para trabalhar
remotamente, a LOBA.cx, preocupou-se desde o inicio da pandemia com as necessidades
pessoais de cada pessoa, empenhando-se diariamente para garantir as ferramentas necessarias

para implementar o teletrabalho durante a pandemia SARS-CoV-2.

1.2.4 Escritorios LOBA.cx

1.2.4.1 Escritoérios Fisicos

A LOBA.cx, atualmente a data deste relatorio de estagio, conta com 4 escritdrios em varios
locais, isto para conseguir criar um espaco de trabalho para os colaboradores que se localizam
em diferentes pontos de Portugal. Para tal, dispoe de escritérios em Oliveira de Azeméis, Aveiro,
Guarda e na capital de Portugal, em Lisboa. Apesar de eu ter a liberdade de escolher o escritdrio
em que queria realizar o meu estagio curricular, a escolha mais acertada para o meu caso e dada
a possibilidade de frequentar um escritério com inimeros designers, foi o escritério de Oliveira
de Azeméis. Desde o inicio que considerei este escritério, visto que, conta com quase todos os
designers do departamento da LOBA.cx, onde cada membro do departamento poderia ser uma
ajuda para o meu crescimento enquanto designer, esclarecer qualquer davida, opinido, ou

simplesmente pela partilha de conhecimento.

Foi em Oliveira de Azeméis que tudo comegou. A sede da LOBA.cx, localiza-se na cidade de
Oliveira de Azeméis que pertence ao concelho de Aveiro, e é este escritorio que conta com o
maior nimero de colaboradores, dos diferentes departamentos constituintes da LOBA.cx. O
escritério localiza-se no topo do Edificio Rainha, o mais alto de Oliveira de Azeméis,
proporcionando vistas fantasticas e tinicas perante a cidade e onde o podemos observar a varios
quilometros de distancia. Como me foi dito por colaboradores que tém mais “anos de casa”,
antigamente ao atual escritério da LOBA.cx, este espaco era ocupado por uma discoteca local
que era conhecida pelos seus famosos “sunsets”. Com o passar dos anos, a LOBA.cx, encontrou a
oportunidade de construir um escritério neste mesmo sitio, proporcionando aos seus

colaboradores, vistas inicas ou um espaco para fazer uma pausa entre o trabalho.
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Atualmente, o escritério da LOBA.cx, tem sensivelmente uma area de 400m2 e tem a
capacidade de agregar cerca de 50 pessoas. Os espacos de trabalhos estao ligados entre mesas de
trabalho corridas com os diferentes departamentos, reforcando a ideia de proximidade e
partilha, privilegiando as conversas entre colaboradores sem qualquer obstaculo. Os atuais
proprietarios da LOBA.cx, Jodo Gaspar e Adelino Silva, decidiram propositadamente tornar os
escritéorios num open space, sem gabinetes e com vidros transparentes para os espacgos de

trabalho, de modo a incentivar a partilha e as conversas entre os colaboradores.

Apesar das interagoes entre departamentos acontecer entre os espagos comuns do escritorio,
existiu a necessidade de criar espacos individuais, quer para reunides formais com clientes ou
colegas, atendimento de chamadas de colegas/clientes ou simplesmente conversas rapidas entre
membros da equipa. Para tal, este escritorio dispoe de cabines individuais, onde cada

colaborador pode de uma forma mais descontraida e sem incdmodos, atender as suas chamadas.

Como na LOBA.cx nem tudo é trabalho, torna-se importante criar lacos e momentos de
descontracdo e conversas entre todos. Assim, todos tém a sua disposicao a “Copa”, que é um
espaco para snacks e refeicoes, em que semanalmente cada departamento é responsavel em
trazer produtos a sua escolha para os colaboradores, quer seja os famosos paes frescos de UL,

bolos, fruta, compotas e até petiscos.

No geral, todos os escritérios, seguem os principios da sede da LOBA.cx, em que a Gnica coisa
que os distingue é as diferentes paisagens e produtos tipicos em que cada um esta inserido,
proporcionando experiéncias e sensacoes diferentes, dependendo da localizacdo escolhida por
cada colaborador. Para além das excelentes condicoes e opgdes que a empresa proporciona aos
seus colaboradores, existe ainda em cada escritorio, uma webcam que esté ligada semanalmente
durante todo o horario de funcionamento, que tem como objetivo partilhar os 4 escritérios em

tempo real, de modo a garantir a conexao entre as diferentes instalagdes da LOBA.cx.

1.2.4.2 100 Escritorios

Com a pandemia SARS-CoV-2, a maioria das empresas em Portugal, foram obrigadas a optar
por um regime de teletrabalho. Com isto, a LOBA.cx passou do trabalho presencial para um
formato remoto, que se apelidou de “100 Escritérios”. Os “100 Escritérios” tem como objetivo
reunir os colaboradores da empresa num sitio comum e onde consigam manter as rotinas e
héabitos de trabalho. Com esta nova rotina implementada para o teletrabalho durante a
pandemia de SARS-CoV-2, todos os dias as gh da manha comecam as reuni6es de equipa, com o
objetivo de partilhar as tarefas que os colaboradores tém planeadas durante o dia, resolver
qualquer questao relacionado com as tarefas e por fim, um pequeno tempo de descontracao

antes de comegar o dia de trabalho.
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Para terminar o dia, os colaboradores reinem-se novamente por volta das 18h, em que o
objetivo é descontrair com os colegas de equipa antes de acabar o dia, partilhando as suas
duavidas, trabalho realizado durante o dia ou simplesmente, uma conversa rapida e umas

gargalhadas.

Figura 5 — Reunido semanal com os colaboradores da LOBA.cx

Os diretores de cada departamento, contam igualmente com uma reunido diaria de 30 minutos,
em que contribui para motivar e inspirar os lideres de cada departamento, permitindo a partilha
de informacoes relevantes por todos os seus técnicos. O objetivo destas reunibes é o
esclarecimento e resolugio de constrangimentos, partilha de solugdes para problemas com que a
empresa se depara, reflexdo de oportunidades e principalmente, manter os departamentos
ligados e unidos durante os tempos de pandemia. Todas estas alteragdes tém vindo a contribuir
para uma melhor produtividade de trabalho e a partilha de conhecimento entre técnicos,
diretores e departamentos, e que feita de uma forma sistematica, permite manter as interacoes

do dia a dia entre os colaboradores da empresa, embora que de uma forma diferente.

Como mencionado anteriormente, nem tudo na LOBA.cx é trabalho, e para tal, com a
proatividade dos diferentes departamentos, foram criados diversos espacos exclusivos para os
colaboradores da empresa que tem como objetivo manter as rotinas que se seguiam nos
escritorios. Foi implementado um espaco para a sala de café virtual, que se intitula de “LOBA
Remote Watercooler”, local onde os departamentos da empresa podem marcar presenca para
desanuviar com os colegas e aproveitar para lanchar. Para manter o ritmo e a boa forma fisica
durante os tempos de confinamento, foi criado um espaco, intitulado de “LOBA Remotely Fit”,
onde regularmente os colaboradores da LOBA.cx se juntam para treinar. Finalmente, o DJ Gnico
da empresa, Luis Castro, criou um espaco e playlist no Spotify que permite a partilha das

musicas favoritas dos “Lobaticos”, permitindo aos colaboradores conhecer e ouvir as
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preferéncias musicais de cada um. Com todos estes espacos de lazer, descontracao e trabalho, a
LOBA.cx, pretende manter as rotinas que se faziam sentir nos escritérios antes da pandemia
SARS-CoV-2, conservando assim as relacoes e convivio entre os colaboradores, para evitar que,

o periodo de confinamento seja um momento de isolamento e falta de convivio.

1.2.5 Estrutura Organizacional

1.2.5.1 Departamentos da LOBA.cx

Atualmente, a LOBA.cx, foca-se em trabalhar em equipa para proporcionar uma excelente
experiéncia de cliente a todos os seus clientes. Para que a empresa consiga assegurar um
trabalho de exceléncia, atualmente divide-se em 7 departamentos, que tém como objetivo
garantir que o trabalho seja executado com o melhor rigor possivel. A LOBA.cx, a data do
presente relatério de estagio, conta com 115 “Lobaticos” de seis diferentes nacionalidades, e que,
estdo a desempenhar as suas funcées em um dos quatro escritérios em Portugal, ou caso a sua
situacdo nao o permita, estdo presentes remotamente. Assim, os diversos departamentos que
constituem a empresa, sdo os seguintes: Gestor de Cliente; Gestor de Projeto; Marketing
Digital; Design; Programacao; Suporte; Administracdo. Cada departamento tem uma

metodologia de trabalho diferente e especifica, que se resume nas seguintes tarefas:

O departamento de gestores de clientes é o primeiro ponto de contacto entre os clientes e a
empresa, em que a tarefa inicial é definir o trabalho que se vira a realizar num futuro préximo.
Como é o primeiro ponto de contacto com os clientes, ¢ um dos departamentos que mais
importancia tem, uma vez que, antecipa as necessidades dos clientes e apresenta diversas
solucgoes tendo em conta os servigos que a LOBA.cx dispde. Garantem igualmente que os prazos
e objetivos delineados inicialmente sejam cumpridos, e comprometem-se a resolver qualquer
adversidade com a melhor prontidao possivel. De forma a garantir o sucesso dos nossos clientes,
os gestores de clientes, procuram identificar individualmente novas oportunidades de negbcio
para os seus clientes, através de leads ou diferentes pontos de contacto, elevando a taxa de
sucesso para os seus clientes. Assim, este departamento acaba por ser fundamental, visto que,
“proporcionar a melhor experiéncia de cliente aos clientes dos nossos clientes” é o lema que a

LOBA.cx se compromete a cumprir.

O departamento de gestores de projeto tem como propoésito garantir que todos os objetivos
tracados inicialmente entre a empresa e o cliente sejam cumpridos, identificando problemas que
sejam necessarios resolver, gerir a equipa envolvida no projeto e até alinhar os projetos com os
objetivos de negobcio. E um departamento importante, dado que, organiza todo o trabalho que
seja necessario desenvolver, e ao mesmo tempo, distribui e organiza as tarefas pelos

colaboradores que vao auxiliar no desenvolvimento do projeto.
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O departamento de marketing digital responsabiliza-se pelas redes sociais, a comunidade e o
reconhecimento dos clientes da LOBA.cx. Diariamente, a equipa de marketing, encontra
audiéncias e potencia o crescimento de empresas, gerando negocios e performances rentaveis.
Desde campanhas de alta performance para gerar vendas e leads, até a estratégias para
potenciar o posicionamento de websites, o objetivo do departamento de marketing digital, passa
por criar um plano de acao personalizado para o negocio dos clientes e melhorar a comunicacgio

entre as empresas e potenciais clientes.

O departamento de design é o responsavel por dar asas a imaginacao de acordo as necessidades
de cada projeto, tendo em conta todo o planeamento preparado previamente pelos
departamentos anteriores e os requisitos do cliente para o projeto em questdo. Um dos objetivos
deste departamento é criar experiéncias agradaveis aos utilizadores, desde a criacao do design
de websites, aplicacdoes moveis, branding de marcas, contetido digital e videos. Diariamente, um
dos desafios que a equipa de design enfrenta, é a criacdo de experiéncias positivas e inclusivas
para os seus clientes, atendendo a tendéncias atuais do mercado, com o objetivo de acrescentar

valor a marca.

O departamento de programacao, desempenha um papel importante, sendo que, sao eles que
estao encarregues por todos os websites, softwares e base de dados dos produtos dos clientes da
LOBA.cx. Esta equipa é composta por colaboradores especializados em full-stack, front-end e
back-end, que diariamente trabalham para construir e implementar a estrutura tecnologica de
websites e softwares. Assegurar que um layout seja intuitivo e contenha elementos interativos é
um dos desafios diarios, sem esquecer, o profissionalismo, o design, a usabilidade e a boa

experiéncia de utilizador.

Por fim, o departamento de suporte, € um dos mais importantes e que ajuda a manter os clientes
satisfeitos. Para além de garantirem o correto funcionamento dos servidores da empresa, este
departamento, resolve e assegura que todos os problemas e questdes dos clientes sdo resolvidas

prontamente.

1.2.5.2 Metodologias de Trabalho

Durante um dia normal de trabalho na LOBA.cx, é fundamental usarem-se multiplas
plataformas para comunicar com as equipas e departamentos, isto para manter um bom ritmo
de trabalho e igualmente, comunicar com os colaboradores que se encontram em escritorios
diferentes ou em trabalho remoto. A data do presente relatério de estagio, as plataformas que se
usaram de forma regular entre os colaboradores da empresa foram as seguintes: ZOHO Clig,
ZOHO Connect; ZOHO People; Google Meets; Gmail.
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A pandemia SARS-CoV-2 obrigou a que toda a empresa operasse num formato remoto, e as
plataformas mencionadas anteriormente, foram as responsaveis por a comunicacao entre todos.
Diariamente, estas plataformas foram usadas para diversos fins, tais como: comunicacdo de
avisos referentes a empresa; realizacdo de STM’s de equipa; reunides entre equipa,

colaboradores e clientes; reuni6es diarias; chat entre colaboradores e equipa.

Apesar de muitos se encontrarem no mesmo escritério e conseguirem comunicar sem 0 uso
destas plataformas, o ZOHO Connect, torna-se numa ferramenta de uso diario, uma vez que,
conseguimos ter controlo sobre tudo o que se esti a passar na empresa e de uma forma
instantdnea. Como podemos observar na figura 6, esta ferramenta é usada essencialmente para
partilhar noticias sobre a empresa, antincios importantes, satisfacdo de clientes, inquéritos aos
colaboradores, datas de aniversarios dos colaboradores, e até, partilhar memorias antigas da
empresa e feedbacks de clientes. E importante salientar que, através desta ferramenta, os
colaboradores tém acesso a varios manuais da empresa que contém documentos legais, normas

de funcionamento, normas de trabalho, entre outros...
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o Joana Fernandes partilhou uma hiperligacio em LOBA.
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https:/docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSdgBUjM58m4WFXhd-
TvjrXpjlEDe7rxzKygk_8fJfmKgDDdyg/viewform
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Ver mais...

Google Forms - create and analyze surveys, for free.
Create a new survey on your own or with others at the same time. Choose from a variety of survey
types and
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yze results in Google Forms. Free from Google.
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Figura 6. Publicacdo de inquérito na plataforma Zoho Connect

O ZOHO Clig é uma ferramenta que simplifica a comunicacdo entre as equipas e foi um dos
softwares empresariais que usei diariamente no decorrer do estagio curricular. Esta ferramenta

permitiu manter contacto com os meus colegas, integrar grupos de chat de tarefas em progresso,
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realizar ligacoes de video para conversas em tempo real e a manter-me ligada com a equipa e

com ferramentas que auxiliaram a realizacdo do trabalho diario, como podemos ver na figura 7.

E3 cliq * ” +

#WE ARE LOBA - ANNOUNCEMENTS ONLY

As minhas afixacbes

ENFEITAR A ARVORE DE NATAL

Figura 7. Plataforma Zoho Cliq

Com a implementacdo do trabalho remoto, o Google Meets, tornou-se uma ferramenta
importante no quotidiano da empresa, devido a sua utilizacdo diaria para reunides entre
departamentos, momentos de convivio e lazer, reuniées entre os colaboradores, clientes e
possiveis clientes. Na figura 8, podemos observar o mapa de producdo da empresa, que se
tornou-se a agenda virtual de cada colaborador e que tem a disposicao as tarefas que iriam ser
realizadas durante o dia, semana e até o més. Através desta ferramenta, os gestores de projeto,
tém a possibilidade de marcar as tarefas necessarias aos técnicos responsaveis, e igualmente,
gerir as tarefas dos diferentes clientes e organizar a producdo com os respetivos técnicos. O
técnico, ao concluir as tarefas diarias, tem o dever de apontar os minutos e/ou horas gastas na
tarefa, e igualmente, guardar os links com o trabalho realizado para que fique no registo do
mesmo. Este registo é importante, uma vez que, é a partir deste que conseguimos ter um
controlo sobre o tempo gasto no projeto e cobrar ao cliente o montante devido pelo trabalho
realizado.
Lo BA’ DASHBOARD PRODUCTION TEAM AVAILABILITY
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Figura 8. Mapa de producao da LOBA.cx
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Através do ZOHO People, e como podemos observar na figura 9, dispus de acesso a um sistema
de recursos humanos da empresa, em que pude consultar os meus dados pessoais, consultar os
dias de férias disponiveis, solicitar por pedidos de auséncia e consultar de um modo geral o meu

perfil pessoal na empresa da LOBA.cx.

LOBA &=

Attendance Upcoming Feriados / Férias LOBA

ndependéncia

00:00 Hor.

Figura 9. Interface inicial da ferramenta Zoho People

1.2.5.3 Organograma 2021

Como todos sabemos, um organograma empresarial permite representar toda a estrutura de
uma empresa, podemos visualizar as divisdes e os departamentos constituintes de modo
detalhada, rapida e organizada. Como a empresa LOBA.cx é constituida por mais de 115
colaboradores, tornou-se essencial criar um organograma que pudesse ser acedido por todos os
interessados, principalmente para os colaboradores recém-contratados ou pessoas externas a

empresa, de forma a perceber e refletir a estrutura e informacao da empresa.
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Figura 10. Organograma empresarial da LOBA.cx 2021
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Como podemos observar na figura 10, e para uma melhor interpretacdo do organograma da
empresa LOBA.cx do ano de 2021, podemos consultar a informacao dos respetivos escritérios, a
divisdo da administracdo e de todos os departamentos com a cor respetiva, em que o nome
proprio dos colaboradores se apresenta com as iniciais de cada um. Comecando pelo topo, na
divisdo da administracao, podemos observar que os respetivos departamentos sdo comandados
por os atuais responsaveis da LOBA.cx, Jodo Gaspar e Adelino Silva, em que orientam os cinco
departamentos com o auxilio dos colaboradores que os constituem. Seguidamente, temos os sete
departamentos divididos por cores, em que cada um, conta com a coordenacgdo de um diretor e
com os técnicos que fazem parte do mesmo. Deste modo, todo os papéis desempenhados pelos
diferentes técnicos, diretores e responsaveis da LOBA.cx, encontram-se representados através
do organograma de 2021, sendo atualizado anualmente. Posto isto, um organograma
desempenha um papel fundamental em cada empresa, permitindo a consulta de cada membro

de um departamento, as diferentes divisoes da empresa e perceber as ligacoes entre elas.

1.2.5.4 Prémios LOBA.cx

No dia que conheci as instalagoes da LOBA.cx em Oliveira de Azeméis, tive a oportunidade de
conhecer a colecao de prémios que a empresa ja tinha arrecadado ao longo dos anos. Desde o
inicio, o diretor do departamento de design, Emidio Vidal, realgcou a importancia dos prémios
para a empresa, uma vez que, reforcam o impacto que a empresa tem no mercado digital

portugués e a divulgacao dos seus servigos.

Com todos os prémios e reconhecimentos ja conquistados, a LOBA.cx, pretende promover a
valorizagdo do “Customer Experience”, proporcionando uma melhor experiéncia para os
clientes dos clientes e criar uma distingdo de qualidade perante as empresas competitivas. Nas
figuras 11 e 12, podemos observar a lista completa de prémios que a LOBA.cx colecionou desde
2019, através de diferentes entidades, tais como: Prémios Lus6fonos da Criatividade;
Awwwards; CSS Design Awards; CSS Winner e Best CSS.

2020 ¥mws branze SYNTONY branding
2020 ¥m bronze XPRESS website
2019 ¥M bronze TETRA website
2019 ¥m bronze cooKil vebsits
2019 ¥M bronze EVOLVE branding
2019 ¥M bronze EVOLVE

2019 BESTCSS site of the day EVOLVE

Figura 11. Prémios dos projetos conquistados pela LOBA.cx — Parte 1
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2021 wmus prata INDAQUA website

2021 wm bronze JUMPWILL branding
2o ¥% bronze ROBOTICS4EU website
2021 ¥m bronze ROBOTICS4EU branding
PREMICS nze websit

207 ¥ bronz: BOMCAR bsite
2020 ¥m bronze SOVIRAS website
2020 wm bronze oLl app

2020 ¥% bronze cce website
2020 wm bronze ATLAS AVEIRO branding
2020 {% ouro HOUMMI branding
2020 ¥% bronze SYNTONY branding
2020 wm bronze XPRESS website
2019 vm bronze TETRA website

Figura 12. Prémios dos projetos conquistados pela LOBA.cx — Parte 2

Para além dos prémios que a LOBA.cx arrecadou, a empresa foi reconhecida por varias
entidades, ganhando diversas gratificacoes, que estdo apresentadas na figura 13: 82 vez PME
lider; 32 vez Agéncia Digital do ano; Certificada pela ISO 9o01; Parceira Salesforce; Parceira

Google; Parceira Zoho; Premiada por Technology Fast 500; Estatuto Inovadora 2021 pela

Cotec.
8x pme lider 3x agéncia certificada pela parceira
digital do ano 1ISO 9001 salesforce
parceira google parceira zoho premiada por estatuto
inovadora 2021
pela Cotec

Figura 13. Prémios de reconhecimento da LOBA.cx
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1.2.6 Eventos LOBA.cx

1.2.6.1 LOBA Summit 2021

O Loba Summit é um evento anual que decorre no inicio de cada ano e retne os “Lobaticos”,
com o objetivo de partilhar os resultados alcancados pela empresa no presente ano, delinear as
metas para o proximo ano, e principalmente, confraternizar com os colaboradores para
momentos de diversdo e aprendizagem. Como o ano de 2021 foi um ano atipico, devido a
pandemia SARS-CoV-2, o Loba Summit sofreu com as medidas implementadas pelo governo, e
assim, para salvaguardar todos os seus colaboradores e respeitar as medidas que estavam em

vigor, estreou-se com um formato digital.

Com isto, o Loba Summit 2021, foi dividido em duas partes distintas: a primeira contou com um
formato digital, em que, os colaboradores contaram com a hip6tese de se juntar digitalmente e
apresentar as equipas dos diferentes departamentos a empresa; e a segunda parte, contou com
um formato presencial, juntando os colaboradores da LOBA.cx na maior sala de cinema de
Portugal, a sala 15 do UCI Cinemas do Arrabida Shopping, reunindo as condicbes e regras
ditadas pela DGS.

Como podemos ver na figura 14, a segunda parte do Loba Summit foi a mais desejada por todos,

contando com oradores convidados, a premiacao de “Lobaticos”, momentos de diversao, lazer e
até a atuacao da LOBA BAND.

Figura 14. Discurso de abertura da 22 Parte do LOBA Summit 2021
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Recebemos o testemunho do André Leonardo, que faz parte do projeto “Faz Acontecer”, que
partilhou a sua aventura pelo mundo e todos os seus momentos de superagdo e coragem. Sem
esquecer, o André Sousa, do projeto “Ride That Monkey”, teve o prazer de partilhar algumas das
suas experiéncias enquanto vive o sonho de ser a primeira pessoa a dar a volta ao mundo na sua
mini-moto. Um dos momentos mais aguardados, foi a atribuicdo dos prémios LOBA.cx aos
colaboradores que se destacaram pelo seu trabalho notério, sendo um exemplo de
reconhecimento para os proprios e os seus colegas. Para terminar em grande o Loba Sumimit,
contdmos com varios momentos caricatos e atuacbes da LOBA BAND, que de uma forma
diferente, permitiram restabelecer os bons momentos que se faziam sentir na empresa antes da
pandemia SARS-CoV-2.

Assim, a realizagdo do Loba Summit tornou-se essencial e importante, visto que, permite-nos
analisar o passado e construir o futuro. Aprender com os erros e procurar novas solugoes sao
uma das vantagens que este evento proporciona aos colaboradores, permitindo-nos crescer,

tanto individualmente como profissionalmente.

1.2.6.2 STM “Spread The Move”

A LOBA.cx adota desde 2012 um habito de trabalho que pretende ser um momento de partilha,
conhecimentos e experiéncias perante toda a equipa. Este habito comecou quando o atual CEO,
Joao Gaspar, quando se deslocou numa missdo empresarial até Sillicon Valley e se inspirou com
um evento similar numa empresa de sucesso, a IDEO. Quando regressou, decidiu implementar
esta dindmica com toda a equipa da LOBA.cx, e é com orgulho que ainda hoje, recorda a fieldade

a este momento semanal que decorre h4 mais de 9 anos.

Assim, a 10 de maio de 2012, nasceu o “Spread The Move” na LOBA.cx, em que o objetivo
principal foi a partilha de conhecimento com as equipas sobre temas que de alguma forma esteja
relacionado com o Ambito da LOBA.cx (na altura a empresa chamava-se GLOBAZ), quer seja um
livro, um artigo, um seminério, uma feira ou algum acontecimento impactante no nosso dia. Na
figura 14, podemos ler que este momento decorre todas as sextas-feiras, entre as 9hoo e as
oh30, e atualmente decorre com um formato remoto, dadas as circunstancias da pandemia
SARS-CoV-2.
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---------- Mensagem encaminhada ----------
De: Jodo Gaspar - GLOBAZ <gaspar@globaz.pt>
Data{10 de Maio de 2012]14:32

Assunto: partilha @ globaz

Para: GLOBAZ Team <grupo@globaz.pt>

Cc: globalizarh <globalizarh@googlegroups.com>

como ja discutido avulsamente entre alguns pretende-se ter um momento para partilha de experiéncias, conhecimentos, etc. com a equipa
com efeito, um livro, um artigo, um seminario, uma feira, um marcante (bom ou mau) acontecimento da nossa atividade, que possa de
alguma forma estar relacionado com o @mbito da globaz e que nos possa dizer algo a todos, serd uma mais valia que seja partilhado
pretende-se ter um momento sistematico para isso e assim vamos comecar pelo seguinte formato que podera ser alvo de melhorias
iterativas e colaborativas:

para toda a equipa
semanalmente as 64s das 9 as 9.30
formato de apresentacéao (e ndo de discussao). para formacgéo ou reflexdes os momentos serdo outros e em grupos definidos

ambiente informal tao divertido quanto possivel para facilitar a absorcéo dos conceitos e promover o cumprimento do horario
temas com valor acrescentado para toda a equipa relacionados de alguma forma com a globaz
conta-se com a proposta de temas de apresentacées de cada um de nos

assim, amanhé& eu assumo as honras da casa com a apresentagdo com "what special about silicon valley?"
comecarei a apresentacao as 9h e terminarei as 9.30 de forma que a essa hora todos poderao ja estar em frente aos seus pc

Figura 15. 1° email de apresentacdo dos STM’s na LOBA.cx

Com o sucesso da partilha de conhecimentos e experiéncias pessoais através do STM, decidiu-se
em conjunto com os membros da empresa, que faria sentido organizar um “Spread The Move -
Técnico” de 15 em 15 dias. Como observamos na figura 12 e com o mesmo formato do original, o
“Spread The Move - Técnico”, que esta direcionado em especifico para a area das diferentes
equipas da empresa, em que se pretende criar momentos de partilha, conhecimento,
experiéncias, ferramentas e até dicas sobre a area em questdo, permitindo a discussdo sobre

temas que fagam sentido a equipa

* Grupos vs Canais - Principais Diferengas

GRUPOS CANAIS

a duragao
edge

1ado para conversas ad-hoc ¢ Adequado para di
ou ate mesmo para
base para novos utilizz

o Grupo podem Os utilizadores podem pesquisar por Canais

rticipantes. e participar na dis

I1SSA0.

Nao existe uma estrutura de permissdes ida
As mensagens nao podem ser moderadas. As mensagens podem ser moderadas
Numero maximo de participantes: 500 NEW! Possibilidade de criar threads a partir
de uma mensagem
1 EXPRRIENCE 5 5 e Losacom

”

Figura 16. Apresentacdo no “Spread The Move’
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1.3 Visao Geral do Estagio Curricular

De um modo geral, o estagio curricular na LOBA.cx, foi uma experiéncia que me ajudou a
crescer enquanto designer e pessoa, preparando-me para o mundo de trabalho. Uma das
melhores aprendizagens durante este periodo, para além de explorar e praticar as minhas
competéncias técnicas, foi o excelente espirito de equipa e auxilio ao pr6ximo, sem esquecer, a

unido que todo o departamento de design demonstra com os demais.

1.3.1 Supervisor de Estagio

Durante os cinco meses de estidgio na LOBA.cx, desde o dia 4 de novembro de 2020 até ao dia 4
de abril de 2021, tive o prazer de ser instruida pelo diretor do departamento de design, Emidio
Vidal. Na figura 17 podemos ver o Emidio, que trabalha ha cerca de 16 anos nesta empresa e
concluiu com sucesso a sua licenciatura e mestrado na area de Design na Universidade de
Aveiro. Ingressou na LOBA.cx como frontend developer, onde gradualmente, fez a passagem
para a area de design. Devido a sua vasta experiéncia nesse ramo, atualmente, é o diretor do
departamento de design da empresa e coordena com um grande sentido de responsabilidade e

empatia, uma equipa de 16 designers.

Tasco DesignLoba - opcional

S0 vocé esta aqui

Participar agora Apresentar

R2 Participar usando o audio do telefone

[ Verificar audio e video

Figura 17. Emidio Vidal — Supervisor de estagio curricular

Um dos grandes desafios que enfrentei com o estagio curricular, durante uma das maiores vagas
da pandemia SARS-CoV-2, foi a adversidade na adaptacdo a empresa, no contacto com os
membros da equipa e os diferentes departamentos da empresa. Sempre que senti alguma
dificuldade ou hesitacio, dispus da ajuda aprontada do meu supervisor de estagio, que esteve
sempre disponivel para me auxiliar. Desde a apresentacdo a empresa, a adaptacdo ao ritmo de
trabalho, as criticas e a congratulacao ao meu trabalho, o Emidio Vidal, esteve presente no

decorrer do meu estagio curricular.
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Houve varios momentos de aprendizagem que tiveram um impacto positivo na minha vida
pessoal e profissional, desde a aprendizagem em contexto de estagio, interpretacao e melhora de
criticas construtivas ao meu trabalho, auxilio a colegas e o aprender a pedir ajuda em momentos
de dificuldade. Um dos grandes beneficios que mais teve impacto em mim, foi a capacidade de
desenvolver o meu sentido critico em relagdo a analise do meu trabalho e ao dos outros. Criticar
de um modo construtivo o planeamento, o processo de criagdo, a implementacao e o design final
de um projeto, foi um dos hébitos que esteve presente desde o primeiro dia de estagio na
LOBA.cx.

Para concluir, o conhecimento adquirido em contexto de estigio, os conselhos, as criticas, as
noites mal dormidas, os meus erros, as minhas vitérias, o stress, a aprendizagem e o meu
crescimento devo ao meu supervisor de estagio, Emidio Vidal. Durante os cinco meses em que
estive na LOBA.cx, contei com a oportunidade de crescer enquanto pessoa e designer, devido a

todo o auxilio que me prestou.
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2.1 Projetos BPLAN — AF Azevedos

Na figura 18, podemos observar a empresa BPLAN que faz parte do grupo A.F Azevedos e
atualmente esta presente no mercado portugués ha cerca de 40 anos, onde apesar de ser uma

empresa em ascensao, ja conta com um crescente desenvolvimento em territorio portugués.

Os produtos fabricados consistem maioritariamente em decoracées de metal (painéis cut
design), em iluminacoes para fins decorativos (iluminacao cut design) e em mobiliario. Estas
decoracOes estdo presentes nas mais diversas estruturas e edificios, tais como: hotéis,
restaurantes, terracos, empresas, fachadas, prédios, apartamentos, cafés, jardins, decoracoes
interiores, paredes exteriores e interiores, decoragoes exteriores, separacao de espacos e tetos, e

monumentos histéricos, etc...

Figura 18. Exterior da empresa BPLAN — A.F. Azevedos

Como vemos na figura 19, produzir decoracoes minimalistas e futuristicas é um dos objetivos da
BPLAN, proporcionando um design moderno e elegante, com um desenvolvimento de
decoracOes totalmente personalizado e adaptado as condigdoes do espago a que ird ser
implementado. O aprimoramento e desenvolvimento de processos de fabrico sao levados a sério,
uma vez que, a empresa procura executar projetos com um elevado rigor técnico, e desta forma,
cada ideia e projeto tem de ser cuidadosamente pensado e adaptado com os principios de design
de cada empresa. Com as mais diversas solucbes que a BPLAN disponibiliza, tornar espacos
mondtonos em espagos Unicos e interessantes, é o que cativa a sua evolucio e satisfacao das

peculiaridades dos seus clientes.
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Figura 19. Projetos da BPLAN para Exterior, Interior, Mobiliario e Iluminacio

2.1.1 Cronograma da Realizacao do Projeto

O projeto da BPLAN foi parcialmente dessemelhante dos restantes projetos, uma vez que, foi
um projeto que elaborei desde o seu comeco e foi um trabalho continuo durante 3 meses, de
fevereiro de 2021 até abril de 2021. Com este proposito, todas as semanas tinha cerca de 8 a 12
horas semanais para desenvolver publicacbes para as redes sociais, criando os materiais as
quartas-feiras e procedia com as alteracées do cliente as sextas-feiras. Quando a BPLAN
contactou a LOBA.cx, ja dispunha de uma ideia clara de quais os objetivos para elevar a marca.
Desde criar notoriedade para o publico, conquistar novos clientes e promover os servigos
personalizados de interiores e exteriores, a BPLAN, procurou aumentar as vendas dos produtos

no marketplace e futuramente na loja online.
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2.1.2 Segmentacao e Targeting

Antigamente, enviar uma carta ou uma mensagem poderia demorar semanas ou até meses para
ser entregue ao seu destinatério final. Atualmente, o cenario é completamente diferente, uma
vez que, obter informacao de lugares remotos ou distantes passa a ser um ato instantaneo. Este
conceito é conhecido por aldeia global, criado pelo filésofo Herbet Marshall McLuhan, na
década de 1960 e no mesmo periodo em que se notou uma evolucdo significante nas
transmissoes via satélite e na popularizacdo dos aparelhos de televisdo. Marshal McLuhan,
defendeu que os meios de comunicacao iam tornar o mundo numa grande aldeia, reduzindo a
fragmentacao do espaco geografico. Apesar de antecipar detalhadamente os impactos do futuro
da internet, Marshall McLuhan, ndo teve a oportunidade de testemunhar as suas previsoes, uma
vez que a internet sé foi viabilizada décadas apo6s a sua morte. Com isto, Marshall McLuhan,
constatou que o progresso da tecnologia se iria assemelhar ao conceito das aldeias, ou seja, a
facilidade de entrar em contacto com alguém em qualquer parte do mundo ia ser semelhante ao
que ocorre nas aldeias, encurtando as distancias no mundo e facilitar as trocas culturais entre os
povos. Assim, McLuhan, acreditava que iria ser cada vez mais facil comunicar instantaneamente
com pessoas a centenas de quilometros, reduzindo a distancia entre elas. Como o proéprio

McLuhan afirma, de entre um conjunto de afirmacoes, é:

(...) “Time” has ceased, “space” has vanished. We now live in a global village...
a simultaneous happening. (...) We have had to shift our stress attention from
action from reaction. We must now know in advance the consequences of any
policy or action since the results are experienced without delay. Because of

electric speed, we can no longer wait and see. (McLuhan, 2001, p. 63) 3

Como o proprio afirmou, os meios tecnologicos vieram diminuir a barreira tecnolbgica que
existia entre povos de diferentes locais do mundo, criando um meio simples e rapido para
superar as barreiras existentes para comunicar. Com a facilidade de comunicacdo, McLuhan,
acreditou que as novas tecnologias trouxeram um sentimento as pessoas de uniao e interligacao,
uma vez que, permitiu que as pessoas se manteassem informadas de acontecimentos em partes
do mundo diferentes. Para Marshall McLuhan, a aldeia global visa ligar o mundo através de

varios meios de comunicacao, tais como, o telefone, a radio e a televisao.

Atualmente, as redes sociais fazem parte do quotidiano de milhoes de pessoas por todo o
mundo, em que este nimero tende em aumentar diariamente. Quer seja para comunicar,
expressar, entreter, comprar ou simplesmente passar o tempo, as redes sociais, prometem

revolucionar a vida das pessoas. Apesar de terem um grande impacto no nosso dia a dia, as

3 0 “tempo” cessou, 0 “espaco” desapareceu. Vivemos agora numa aldeia global... um acontecimento simultaneo.
(...) Tivemos de desviar a nossa atencao do stress da acdo, da rea¢do. Temos agora de saber antecipadamente as
consequéncias de qualquer politica ou acdo, uma vez que os resultados sdo experimentados sem demora. Por causa da
velocidade elétrica, ja ndo podemos esperar e ver.
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redes sociais, provocam uma grande influéncia no nosso estilo de vida. De modo a tirar proveito
das mesmas, devemos usa-las com sabedoria e a nosso favor, de modo a acrescentar valor a

nossa vida, e nao o efeito contrario.

Mas como nem tudo é entretenimento, as redes sociais também auxiliam as empresas a
posicionarem-se no mercado, oferecendo notabilidade através do mundo online. Como afirma
Arthur Paredes (2019), “as redes sociais converteram-se numa ferramenta essencial para as
pessoas e, por conseguinte, para as empresas que, por um lado, detectaram a necessidade de

reforcar os lacos com os seus clientes (...)".

Desde uma comunicacio direta entre os clientes e um representante da marca, as redes sociais
sdo uma excelente forma de manter um atendimento rapido e facil, sem esquecendo, a facilidade
de receber, analisar e responder as reviews dos clientes. Aumentar o trafego ao website da
marca e a localizacao fisica das lojas, também é uma das vantagens das redes sociais, atingindo
igualmente publicos diferentes e atrair potenciais clientes. Apesar de todas as vantagens, as
redes sociais, também permitem acompanhar os concorrentes diretos da marca, acompanhar as
diferentes estratégias utilizadas pelos concorrentes, partilhar a importancia da marca para os
clientes, aumentar a impressao da marca e criar reputacio através das mesmas. Posto isto,
utilizar as redes sociais como meio de publicidade e crescimento, é uma aposta que podera ser

benéfica para as empresas e os seus clientes, garantindo a sua presenca no mundo online.

Para a LOBA.cx, as redes sociais sio uma plataforma importante, uma vez que, permitem unir-
se diretamente com o publico-alvo dos seus clientes, desenvolvendo um envolvimento e
posteriormente, promover o reconhecimento da marca, e até, incentivar vendas. Um dos
objetivos do departamento de marketing da empresa, passa por obter leads cada vez mais
qualificadas, desenvolvendo campanhas de marketing para publicos-alvo especificos ou um
publico-alvo novo. Com isto, o objetivo é aumentar a probabilidade de mais pessoas interagirem
com o conteudo dos seus clientes, tornando propensa a interacdo com a pégina. Divulgar o
contetdo principal da marca também é um dos pontos fundamentais para o sucesso das marcas,
visto que, através da divulgagdo de publicagcbes ou conteiido da pagina, torna mais facil a
partilha de contetido nas paginas pessoais dos seguidores. Acaba por se tornar valioso, uma vez
que, os consumidores tendem a confiar nas recomendacbes de amigos do que em vez das
proprias empresas. Assim, promover este tipo de partilha, traz a vantagem de gerar uma
comunidade em torno do negbcio e da marca, e ao mesmo tempo, incentivar a discussao, ao
feedback e a criar relacionamentos positivos com os clientes. Um dos beneficios que ajuda o
departamento de marketing a atingir o seu sucesso sdo os dados e estatisticas demograficas
provenientes do contetido das redes socias dos clientes. Desde a idade, localizacdo, género e
interesses, podemos segmentar os anuncios para determinados utilizadores com base nas
especificacbes das estatisticas recolhidas. Por outras palavras, temos a oportunidade de exibir
antincios apenas para dados demograficos especificos, evitando apresentar antincios a um

publico-alvo diferente e desinteressado, acabando por ser um método eficaz e econémico.
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Em suma, a presenca online acaba por se tornar obrigatoria e essencial para que uma empresa
ou marca se torne num caso de sucesso. Como Tom Funk (2014) apresenta no seu livro, existem

estatisticas que demonstram os fatores positivos das redes sociais, que sio:

74% of consumers have a more positive brand impression after interacting
with a company through social media; Purchase likelihood increases 51% after
a customer clicks the “like” button; When they receive good customer service
social media users tell three time as many people about it as do nonusers of
social media; 90% of consumers trust product reviews from people they know;
70% trust reviews from people they don’t know; 40% social media users “like”
business in order to receive special discounts and promotions; Facebook fans
of a brand spend twice as much as those who are not Facebook fans. (Funk,

2014, p. 11). 4

Posto isto, utilizar as redes sociais como meio de publicidade e crescimento, € uma aposta que as
empresas devem seguir, uma vez que, podera ser benéfico para a marca e os seus clientes,

garantindo a presen¢a no mundo online e elevar a marca dos clientes.

Assim, a LOBA.cx dispbe de um departamento de Marketing Digital, com foco em delinear
planos de segmentacdo e targeting benéficos a curto e longo prazo para empresas, dependendo
vulgarmente do pack de horas adquirido. Antes de iniciar a analise a segmentacdo e targeting
da BPLAN, é essencial conhecer e entender o que estes termos significam. Com isto, é

importante definir o ptiblico-alvo da BPLAN, como também, segmentar esse publico-alvo.

O target sdo os grupos de consumidores com caracteristicas que se assemelham a marca, estes
identificam-se com a marca e sdo o publico ideal para direcionar estratégias especificas. E
importante definir o ptiblico-alvo corretamente, caso contrario, as estratégias que se vao aplicar
no futuro néo vdo funcionar e ter sucesso entre os consumidores. Com isto, existem vantagens
ao definir um target, tais como: campanhas eficientes; comunicacdo préxima com o publico;
posicionamento tnico; distin¢ao entre a concorréncia; poupanga de tempo e dinheiro ao definir

o target ideal; entender quais as necessidades do target.

Para conseguir definir corretamente o target ideal, é essencial conhecer a marca e o produto no
qual se quer apostar, fazendo pesquisas aprofundadas e anélises de mercado. Como vamos ter
oportunidade de ler ao longo do documento, a minha gestora de projetos, a Daniela Silva,

realizou a maior parte deste processo durante o projeto em que ocasionalmente consegui ajuda-

4 74% dos consumidores tém uma impressdo de marca mais positiva depois de interagirem com uma empresa através
das redes sociais; a probabilidade de compra aumenta 51% depois de um cliente clicar no botéo “gosto”; quando
recebem um bom servigo de apoio ao cliente, os utilizadores das redes sociais dizem a trés pessoas 0 mesmo nimero
de vezes que os ndo utilizadores das redes sociais; 90% dos consumidores confiam nas criticas de produtos de
pessoas que conhecem; 70% confiam nas criticas de pessoas que ndo conhecem; 40% dos utilizadores das redes
sociais “gostam” de negdcios para receber descontos e promogdes especiais; os fas de uma marca no Facebook
gastam o dobro de que aqueles que ndo s&o fas no Facebook.
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la no processo. Apbs analisar estes dados, é fundamental dividir os dados em segmentos e
identificar os dados mais especificos, desenvolvendo um perfil adequado para cada segmento e

compreender da melhor forma onde se deve apostar.

Ja o segmento de mercado é responsavel por identificar e dividir o publico-alvo em grupos
menores e caracteristicas diferentes, de modo a facilitar os objetivos e solugdes que incentivem
estes grupos a realizar uma compra. E igualmente fundamental identificar e dividir estes grupos
corretamente, dado que, permite conhecer os potenciais clientes e desenvolver acées que estdao

diretamente focadas as caracteristicas dos clientes.

Para tal, e como a BPLAN nao é excecdo, foi elaborado um plano detalhado, com o objetivo de
conhecer ao detalhe a empresa e tragcar novos objetivos de acordo as suas caracteristicas e
propositos. Para dar inicio ao projeto da BPLAN, o departamento de Marketing Digital,
identificou os objetivos predominantes da marca, em que com o apoio do cliente, identificaram e
definiram os pontos que exigiam maior destaque, sendo estes: a criacdo de notoriedade no
publico-alvo; promocao de servicos personalizados de interiores e exteriores; ampliacdo do

volume de vendas em Marketplace e na loja online.

Apesar deste projeto ser um dos primeiros, tive a vantagem de colaborar com os meus colegas
de Marketing Digital, nomeadamente a Daniela Silva, em que me introduziu as metodologias de
trabalho praticadas no seu quotidiano. Apesar de cooperar com um departamento divergente ao
de design, tive o beneficio de perceber como este departamento se correlacionava ao meu. Esta
colaboracdo tornou-se proveitosa, uma vez que, com o auxilio das estatisticas e pesquisas
concebidas pelos colegas de marketing digital, fui capaz de identificar o tipo de design que
resultaria para o publico-alvo em questdo, sem esquecendo, o conteido que respeitasse as
necessidades dos seguidores. Deste modo, o objetivo desta colaboracdo foi revelante para
assimilar as categorias de produtos para os diferentes segmentos, as personas da BPLAN, as

jornadas dos consumidores, os mercados e o processo de comunicagao.

Ao comecar a anéilise a segmentacao e targeting da BPLAN, identificAmos primordialmente a
segmentacdo da BPLAN, possibilitando a divisdo do piblico-alvo em segmentos, acabando por
favorecer a estratégia de marketing. Convém recapitular que “é essencial identificar a
segmentac¢do do mercado para entender melhor as semelhancas dos seus consumidores, agrupar
pessoas que tém mesmos objetivos e dores e tragar assim estratégias de marketing mais
eficientes” (Neil Patel, 2020). Por conseguinte, para distinguir os segmentos da BPLAN e como
podemos observar nas figuras 20, 21 e 22, dividiram-se da seguinte maneira: Arquitetos;
Gestores de Hotéis; Decoradores; Designers de Interiores; Diretores de Hotéis; Centrais de
compras. Dentro dos segmentos que mencionei previamente, acrescentdmos 3 tipos de produtos
que fazem sentido em cada grupo. Deste modo, os produtos que melhor representam cada

segmento, sdo os seguintes:
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Arquitetos: Fachadas, Vedagoes e projetos de maior dimensao.
Gestores/Administradores de hotéis: Produtos personalizados com logotipo,
mobilidrio e iluminacao.

Decoradores: Pecas de decoracdo, mobiliario e iluminacao.

Designers de interiores: Pecas de decoracgio, mobiliario e iluminagéo.

Centrais de compras: Produtos em bulk, mobilidrio e iluminacao.

Figura 20. Segmento de Arquitetos

Figura 22. Segmento de Decoradores, Designers de Interior e Centrais de Compra
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Estabelecer 3 produtos para cada segmento foi relevante, dado que, permitiu adicionar hashtags
direcionadas a cada segmento, gerar hashtags em publicacoes para as redes sociais, e

consequentemente, direcionar as publica¢des para os publicos qualificados.

Os usos de hashtags nas publicacbes da BPLAN foram importantes para alcancar um publico
que ainda ndo conhecia a marca, ajudando na divulgacido dos trabalhos desenvolvidos pela
marca, e também, no ganho de novos seguidores. Para contextualizar, os hashtags, sdo palavras
antecedidas ao simbolo “#” que é responsavel por transformar a palavra num hyperlink, em que
direciona o publico para um conjunto de publicagoes que utilizaram o mesmo hashtag. Os
hashtags sdo um recurso gratuito e permitem expandir o alcance do contetido que publicamos, e
principalmente, facilitar que a marca seja encontrada. Assim, € uma maneira rapida e eficaz de
encontrar contetido que foi publicado com um determinado hashtag, e também o contrario, o
nosso contetido ser encontrado. O objetivo dos hashtags passa por transformar palavras-chave
em links entre as redes sociais, permitindo que os usuarios encontrem contetido especifico,

tanto de pessoas que seguem ou pessoas completamente desconhecidas.

Como a BPLAN nao é excecdo, o uso de hashtags foi utilizado para trazer beneficios para a
marca e atrair um publico novo, em que, utilizar hashtags de uma forma estratégica foi o ponto
principal. Com isto, o uso de hashtags abrangentes foi uma estratégia para tentar atrair novos
publicos e potenciais clientes, em que as publicacbes foram pensadas para aparecer numa
audiéncia qualificada. Seguidamente, e como a quantidade ndo é qualidade, foi importante usar
um ndmero razoavel de hashtags e evitar o uso de palavras que nao estivesse relacionada com o
conteido da publicacdo. Assim, as hashtags que tiveram presentes em grande parte das
publicacoes, quer por estarem relacionadas com o contetido como terem tido um grande alcance

” » ” » <« »

foram,“#bplanafazevedos”,“#customdesign”,“#architecture”,“ #archilovers” ,“#design”,“ #inspir

” « ”

ation” “#interiordesign”,“#metalwork”.

Apos definir os segmentos e acrescentar 3 tipos de produtos, podemos observar na figura 23,
duas personas distintas, B2C e B2B, com o objetivo de identificar e comparar os tracos
caracteristicos de cada uma. No marketing digital existem os termos B2C e B2B, em que apesar
de serem termos diferentes entre si, estas siglas podem causar alguma confusido aos leitores.
Para me auxiliar a perceber estes termos e a conseguir distingui-los, pedi ajuda a Daniela Silva,
em que me ajudou a perceber o significado de cada uma e a criar uma distingdo entre elas.
Assim, os termos B2C e B2B sdo duas siglas de dois negocios diferentes que retratam as

principais maneiras de fazer negécios.

A sigla B2B significa em inglés “Business to Business”, em que esta expressiao se refere a
negobcios entre empresas, ou seja, uma empresa que vende a outra. Esta estratégia de marketing
esta focada exclusivamente a compra e vende neste tipo de negbcio. Os objetivos principais do
termo B2B sao os seguintes: aumento da qualidade e quantidade de leads; aumento da taxa de

conversao de leads; aumento do ROI de marketing. A sigla B2C é o oposto da sigla B2B, que em
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inglés significa “Business to Consumer” e o foco passa pelas empresas em vender diretamente
para o consumidor final. Este tipo de transacio é a mais comum para atingir um maior niimero
de pessoas e criar campanhas de conversao direta em vendas. Os objetivos principais do termo
B2C sdo os seguintes: sobressair o negbcio no mercado; atingir o consumidor; convencer
consumidor a comprar servico; oferecer uma experiéncia positiva de compra; pds-venda de

forma a fidelizar o cliente.

wvw.loba.pt

Persona da Bplan

L. Ruben Dias - 52 anos (B2B)
Maria Silva - 30 anos (B2C)
< ; . e Gestor de Unidade Hoteleira
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e pessoa criativa

: o e pecas personalizadas que
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. . e pecas que se destaguem
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Figura 23. Personas da BPLAN - B2C e B2B

Para compreender o rumo que os visitantes percorrem ao interagir com uma publicacdo da
BPLAN, geramos um mapa da jornada digital dos visitantes. Esta jornada inicia-se pelo meio de
2 formas: quando o visitante interage com uma publicacio através de um antuncio nas redes
sociais, denominando-se de antincio proativo; e quando um visitante pesquisa através de um
navegador de internet, e encontra o antncio organicamente ou patrocinado. A finalidade das
jornadas digitais passa por identificar as publicacoes e campanhas que possuem uma maior
performance, e, por conseguinte, aperfeicoar e prioriza-las para garantir o sucesso de
campanhas futuras. Deste modo, e como observamos na figura 24, as jornadas digitais da

BPLAN, iniciam-se e prosseguem na sequéncia subsequente:

e 1° Momento: Ads/Motores de Pesquisa, sdo segmentados por pesquisa, geografia e
comportamentos ou visita ao website;

e 20 Momento: Website/Landing Page, o visitante é encaminhado para o local com a
informacao certa;

e 3° Momento: Email, uma vez convertido no website, o visitante é impactado por
comunicacdo automatizada e segmentada;

e 4° Momento: Redes Sociais, o visitante é segmentado por interesses, lista de email ou
remarketing;

¢ 5° Momento: Comercial BPLAN, o visitante acaba por contactar a BPLAN, tanto

presencialmente como online.
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1° Momento - Ads/Motores de Pesquisa
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4° Momento - Redes Sociais

Bplan #
<)

Na Bplan, oferecemos diversas solugbes em ambito de projeto, nos quais se fazem sobressair
elementos de sofisticagdo e elegancia.. Conhega aqui algum dos nossos projetos

Comment

5° Momento - Comercial BPLAN
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Figura 24. Percurso da jornada digital dos visitantes da BPLAN

Apbés tracar a jornada digital, prosseguimos para a jornada do consumidor, em que é retratado o
caminho que um visitante percorre antes de se tornar cliente. Desta forma, o percurso decorre
na seguinte sequéncia: Apresentacdo de contetido revelante; Contacto com a comunidade;
Apresentacido de vantagens do produto; Aprendizagem com publico-alvo; Utilizagcdo de recursos

das plataformas B2B.
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Com a fase de pesquisa, e com o apoio incansavel da Daniela Silva, conseguimos definir a
abordagem mais favoravel a nivel de design, com a finalidade de criar contetado digital para as
redes socias da BPLAN. Ao explorar o publico-alvo, as paginas da concorréncia e perceber o
estilo dos visitantes que a BPLAN detém, pude formar varias propostas preliminares de design
para as publicacdes da mesma. Esta colaboracdo foi revelante, uma vez que, tive o beneficio de
compreender e conhecer como o departamento de marketing digital opera, e igualmente,
entender como diferentes publicacoes podem influenciar o publico para o qual criamos

conteado.

2.1.3 Processo de Planeamento da Identidade Visual da BPLAN

Entre os seres humanos, existem diversos tipos de personalidades que os distinguem, desde as
pessoas extrovertidas, introvertidas, sensoriais, intuitivas, sentimentais, julgadoras ou até
preceptivas. Estas caracteristicas alteram-se de pessoa para pessoa e com estas conseguimos
definir e reconhecer as personalidades de cada um. Com isto, ter uma identidade definida é
importante, para que, nos consigamos distinguir entre as pessoas, e também, ter uma
personalidade que seja associada a nés. Da mesma maneira que comparamos pais e filhos, existe
igualmente, a comparacao entre marcas semelhantes. Para tal, criar uma identidade visual para
uma marca, € importante e deve ser trabalhada para que os clientes identifiquem e reconhecam
a marca imediatamente pelo seu estilo. No entanto, é essencial desenvolver uma identidade

visual organizada e visualmente apelativa para que chame a atenc¢lo a potenciais clientes.

A identidade visual define-se pelo conjunto de elementos graficos e visuais que individualizam e
distinguem uma marca, tornando-a exclusiva e reconhecida. Estes elementos acabam por ser
um cartdo de visita & marca e sdo responsaveis por dar vida e reconhecimento, para serem
reconhecidos pelos consumidores. Para que uma marca tenha um reconhecimento positivo é
preciso realcar as suas qualidades e desenvolver um estilo apropriado a mesma. Assim, o papel
da identidade visual passa por criar elementos que as distinga de marcas concorrentes,
repetindo constantemente o uso dos mesmos, para que, na mente dos consumidores exista um

padrao repetitivo e memoravel. Como Gilberto Strunck (2003) reforca:

A identidade visual é o conjunto de elementos grdficos que irdo formalizer a
personalidade visual de um nome, idéia, produto ou servico. Esses elementos
agem mais ou menos como as roupas e formas de as pessoas se comportarem.

Devem informar, substancialmente, a primeira vista. (Strunck, 2003, p. 57).

Com isto, a identidade visual é um dos pontos mais fortes de uma marca, uma vez que, € a
primeira impressdo que potenciais clientes tém com a marca, para além de levar ao
reconhecimento e o valor que a marca apresenta. E responsavel igualmente por estarem

presentes no dia a dia dos clientes, criando uma sensacao de proximidade, em que, ao estando
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presente através de publicacOes ou videos, comeca a ser favoravel que os clientes escolham ou
pensem na marca na altura de adquirir algum produto. Em suma, é essencial desenvolver um
trabalho continuo para criar uma boa relacdo com os clientes, em que, através dos elementos
visuais, textos e nas informacoes cognitivas, vao acabar por tornar uma decisdo emocional e nao

tanto racional.

Para desenvolver uma identidade visual de sucesso, temos de ter em conta varios fatores, que
sdo os seguintes: a paleta de cores; a marca; o estilo fotografico; o grafismo; a tipografia. Para
criar a paleta de cores de uma marca é essencial discutir quais as cores que resultam melhor,
decidindo com base nos principios da marca e as que se complementam melhor entre si. Cada
cor tem um significado proprio e transmitem um significado Gnico ao nosso cérebro, pois é
através delas que a marca sera identificada pelos clientes. Como podemos observar na figura 25,

temos varios exemplos de marcas que estdo relacionadas a cores e significados diferentes.

AS CORES E AS EMPRESAS

GUIA DAS CORES
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Figura 25. As cores e as empresas

Em suma, a escolha de cores é um fator que precisa de ser pensado no momento da escolha de
cores, dado que, cada cor tem um significado préprio e profundo e é necessario evitar usar cores

que remetam a uma sensacao ou significado diferente.

Desenvolver uma marca é a base para continuar a desenvolver a identidade visual, uma vez que,
com o logotipo da marca e os simbolos e graficos previamente desenvolvidos, conseguimos
seguir o estilo dos mesmos e criar material novo com base nesses elementos. O estilo fotografico
também é importante, ji que, é essencial seguir o estilo e manter a consisténcia ao longo das
fotografias publicadas. Isto permite aos clientes, associarem de imediato a fotografia 8 marca. O

grafismo permite & marca usarem os seus proprios icones, padroes ou ilustracoes para criar
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exclusividade e reconhecimento sem a presen¢a do nome da marca. O grafismo podera aparecer

em diferentes canais de comunicacao e é importante expressar a identidade da marca.

Por fim, o uso de tipografia na identidade visual é um ponto importante e que ajuda na sensacao
que a marca pretende transmitir. O tipo de tipografia também influencia na sensacao que
pretendemos transmitir com a marca, através de tipografias como: com serifa que transmitem
uma sensacao de formal, confiante, maduro, prestigio e sdo altamente legiveis; sem serifa que
transmitem informalidade, agradavel, moderno e chique; serifa grossa que é robusta e forte;
script que é tipicamente formal, elaborada e especial; manuscrita que é pessoal, criativa e tnica.
Assim, como podemos observar na figura 26, as tipografias tém diferentes significados e
objetivos, contando com um impacto na mensagem que a marca pretende transmitir,

despertando emoco6es mistas.

COM SERIFA SEM SERIFA
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Pristina

Figura 26. Diferentes tipos de tipografias

Com isto, e antecedentemente ao desenvolvimento da identidade visual das redes sociais, tanto
eu como a Daniela Silva, analisimos pacientemente a comunicac¢dao dos concorrentes diretos da
BPLAN. Esta fase revelou-se importante para o projeto, em virtude de conhecer e entender o
género de conteddo que os concorrentes divulgam, para assim, definir contetido que

apresentasse resultados positivos.
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Dentro das péginas percorridas e analisadas, identificimos um padrao de publicagoes
semelhante, e como podemos observar na figura 27, existem varias padroes entre elas: Imagens
de obras realizadas; Referéncias a pagina de blog da empresa, direcionando os seguidores para a
sua leitura; Acompanhamento da construcdo das obras através de videos; Publicacoes de
colaboradores que humanizavam a marca; “Reposts” de fotos com as preferéncias dos

clientes/interessados; Publicac6es de dias festivos (Natal, Pascoa, Carnaval, Halloween, etc...).

Bl TECNOFRONT [

a APRESENTACAQC ANTAGENS PROJECTOS SISTEMAS CONTACTOS

Projectos
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GEOMEMBRANAS PAINEIS DE RESINAS FENOLICAS RV TIMEN M REABILITACAO DE EDIFICIOS
NATUROCIMENTO

Figura 27. Concorrentes diretos da BPLAN

Assim, com este estudo preliminar aos concorrentes da BPLAN, tivemos a capacidade de
descobrir o género de publicacoes dentro do target em que se enquadra a BPLAN. Este tornou-
se um passo importante para a recolha de dados, uma vez que, com a andlise a concorréncia,
conhecemos detalhadamente os concorrentes, quais as estratégias com melhores resultados, os
aspetos vantajosos da BPLAN, e ao mesmo tempo, proporcionou uma decisdo informada das

estratégias mais adequadas a serem aplicadas.

43



Apés a analise de concorrentes e publicagoes com melhores resultados para as redes sociais da
BPLAN, criamos maultiplas regras a seguir, com que acordo a nossa pesquisa, sdo as que

conseguirdo trazer sucesso para a BPLAN, nomeadamente:

e Tom da comunicacgio formal e com vocabulario simples;

¢ Comunicar na lingua inglesa no Instagram e Pinterest,;

¢ Comunicar em lingua inglesa (default), portugués e francés no Facebook e Linkedin;
e Destacar a personalizacao de cada projeto na descricao das imagens;

e Comunicar os diferentes projetos de forma heterogénea;

Como publicamos em quatro plataformas de social media distintas, Instagram, Facebook,
Linkedin e Pinterest, existiu a necessidade de criar um plano de publica¢des para cada uma, em

que o objetivo, passou por desenvolver uma estratégia individual e adequada para um.

Segundo André Cintra (s.d), “Existem praticas mais indicadas e praticas menos indicadas, que
podem causar efeitos indesejados, como unfollows de seguidores e até mesmo a queda da
popularidade de sua imagem corporativa.”. Com isto, e para evitar qualquer interacao negativa
e/ou inadequada, pensamos previamente na segmentacio e quais os ptblicos-alvo de cada rede,

para assim, difundir as publica¢bes adequadas a cada uma.

A rede social Facebook, é maioritariamente usada para interagir socialmente com os nossos
amigos, em que, o género de publicacoes que geram mais partilhas e gostos é sobre contetido
relacionado com o nosso circulo de amigos, ou por assim dizer, partilhamos conteido que
sabemos que os nossos amigos vao gostar. Com isto, o foco das publica¢bes para o Facebook,

foram os seguintes:

e Levar as publicagbes para dois links distintos (nomeadamente, o website da BPLAN e
também o website da Archiexpo, que é um site com conteido relacionado ao da
BPLAN);

e Publicar ambas as imagens do Instagram, no mesmo dia;

e Identificar arquiteto e/ou designer do projeto (importante para os seguidores dos
arquitetos depois verem os trabalhos da BPLAN);

e Disponibilizar a localizagdo das obras no projeto.
Isto posto, o Facebook, permitiu dar a conhecer e a acompanhar os projetos da BPLAN através

dos links em anexo, e como podemos observar na figura 28, as publicacGes incentivaram os

seguidores a aceder ao website da empresa.
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The earth tones and simplicity of products we design for Monte das
Serras , perfectly matches the landscape and tranquillity that
characterizes Alentejo.

... And don't forget, with Bplan, you can customize your disinfectant
dispenser, by promoting the safety of those around you, without
compromising the sophistication and elegance of your business.

Figura 28. Publicacao no Facebook da BPLAN

Como sabemos, o Instagram, é uma rede social baseada na partilha de videos e imagens entre
os usudrios, permitindo um elevado volume de interagoes, partilhas, comentarios e likes entre os
seus usuarios. Por esta forma, o Instagram, é uma rede 1til para apresentar os projetos através
de imagens/videos, mas também, divulgar informacao referente a empresa. Assim, o foco de

publicacdes para o Instagram, foram os seguintes:

e Criar correlacgio entre as varias imagens do perfil;
e Apresentar portf6lio de projetos;

e Destacar a elegancia no design das publicacées;

e Identificacdo da localizacao dos projetos;

e Identificacao do arquiteto/designer do projeto.
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Portanto, recorrendo ao Instagram e como podemos observar na figura 29, atingimos um vasto
nimero de potenciais clientes, e igualmente, providenciamos notoriedade a potenciais clientes

da BPLAN através da pagina “Explorar”.
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Figura 29. Publicacoes no Instagram da BPLAN

O Linkedin, é uma rede social centrada em pessoas e negocios, em que as publicacdes sdo
maioritariamente assuntos relativos a negocios, ofertas de emprego, economia, testemunhos e
experiéncias de vida. No Linkedin, é comum criar contetdo direcionado para um piublico-alvo
especifico e que esteja ligado a negocios, que trabalhem num ramo similar, profissionais de
varios niveis hierarquicos, etc... Isto posto, acaba por se focar em publicagdes de assuntos sérios,
evitando publicacoes do género de promocoes e sorteios. Desta maneira, o objetivo de

publicagoes para o Linkedin, foram os seguintes:

e Abordar os projetos de forma formal;

e Acompanhar a publicacdo com a ficha técnica do projeto;

¢ Promocao de projetos maiores, visto que, o ptiblico-alvo é mais técnico;
e Selecdo de uma obra por semana, para publicar no Facebook e Linkedin;

e Tal como no Facebook, anexar 2 links, para a Archiexpo e BPLAN.
Uma vez que no Linkedin existe uma audiéncia com um maior conhecimento técnico, é

importante exibir os projetos com maior relevancia da BPLAN, de modo a comunici-los com

potenciais clientes B2B.
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Figura 30. Publicac¢des no Linkedin da BPLAN

Para finalizar, o Pinterest, é uma rede social utilizada para explorar ideias e até criar albuns,
com o objetivo de ser uma fonte de inspiracdo para o publico em geral. Para aproveitar os
aspetos que o Pinterest oferece, os seus utilizadores, procuram por ideias e dicas sobre moda,
construcdo, DIY, presentes, decoracoes, etc... Com isto, os objetivos de publicacées para o

Pinterest da BPLAN, sio as seguintes:

e Foco no design e criacio de copy com as informacoes essenciais;
e Maior destaque ao design;
e Associacdo do website da BPLAN as publicacdes no Pinterest;

e Ao comunicar uma peca de mobiliario, disponibilizar o link para o respetivo produto.
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Assim, como podemos observar na figura 31, o Pinterest da BPLAN é um catalisador de ideias, é
relevante que os usudrios com interesse em decoracdo e projetos, ao realizarem as suas

pesquisas, se deparem primeiramente com a BPLAN.
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Figura 31. PublicacGes de Pin’s no Pinterest da BPLAN

Apobs a identificacdo de publicagoes para cada rede social, foi imprescindivel refletir e
desenvolver um design que fosse de acordo com as regras definidas. Como o foco da BPLAN
passou por partilhar as suas decoracoes e imobiliarios, a presenca de imagens necessitou de ser
predominante em cada publicacdo. Uma das sugestdes sugerida pela Daniela Silva, foi o
desenvolvimento de um puzzle no Instagram, e como ja tinha desenvolvido imagens
semelhantes nos meses anteriores, tive a vantagem de debater e apresentar sugestoes a Daniela
sobre como poderiamos criar um estilo visual apelativo. De modo a contextualizar os leitores,
um puzzle no Instagram é constituido por multiplas imagens em diferentes publicacoes, com o
objetivo de criar uma sequéncia de imagens que se relacionam entre si, causando a percecao que
o feed é constituido apenas por uma imagem extensa. Esta abordagem proporciona varios
beneficios, tais como: Causar uma primeira impressao positiva; criar curiosidade aos usuérios.
Assim sendo, conseguimos definir um design apelativo para todos os seguidores, e também,

reaproveitamos as publicacGes para as restantes plataformas.

Quando possiveis clientes visitam a pagina de Instagram da BPLAN, uma das primeiras coisas
que lhes vai chamar a atencdo é o esquema em puzzle que a empresa adotou. Assim, as
publicacdes recentes tém o objetivo de apresentar a BPLAN para novas pessoas. Manter uma
grelha visualmente apelativa ajuda a captar o interesse dos visitantes e a torna-los mais
propensos a seguir a pagina e o contetido futuro. Um puzzle no Instagram bem pensado e
estruturado é capaz de comunicar o proposito da marca de uma forma rapida e facil,

informando os clientes dos servigos e produtos que a marca vende. Com isto, um puzzle permite
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que as imagens publicadas interajam entre si e acabam por criar uma grelha visualmente
apelativa e diferente do que normalmente se vé. No final, o resultado é uma conta no
Instagram que capta a atencio das pessoas através das suas publicaces, e como podemos

observar na figura 32, um feed diferente do que normalmente se vé.

N FPL L TWN SPL

—

Figura 32. Puzzle de Instagram da BPLAN
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O brainstorming é um dos passos do processo de “Design Thinking”, e tem como objetivo
estimular o pensamento criativo e desenvolver inimeras ideias para juntar informacgdes, onde

até, explora a capacidade criativa de um grupo. Conforme as palavras de Ambrose (2010):

Brainstorming seeks to generate many different ideas that are subsequently
pared back to a few possibilities for potential development. The brainstorming
process starts by defining the problem to be addressed, selecting group
participants that will be address it, and forming questions with which to

stimulate the creative process. (Ambrose, 2010, p. 67). 5

Embora existam regras para facilitar o processo de brainstorming, ndo ha limites para a
criatividade, uma vez que, ao trabalhar num ambiente sem julgamentos e sem limites é mais
provavel que surjam ideias nunca pensadas e que até poderao ser consideradas como possiveis
solugdes. Com isto, os membros da equipa devem ter uma definicdo clara do problema em
questdo, para que, consigam participar na sessao com ideias relacionadas com o problema em

questao.

Para organizar uma sessao de brainstorming, ha regras que devem ser seguidas, mas como é um
processo livre e sem limites, cada grupo pode criar as suas regras e adapta-la ao problema que
estao a tentar resolver. Assim, para realizar um processo de brainstorm “by the book”, existem 8
regras que devem ser seguidas para facilitar o processo, em que elas sdo: definir um limite de
tempo, normalmente entre 15-60 minutos, dependendo do nivel de complexidade; comecar com
o problema principal, em que os membros devem dar sugestdes de acordo o topico do problema;
encorajar ao uso de ideias estranhas e malucas, uma vez que, ao manter a mente aberta a novas
ideias é um método para reunir ideias nunca antes pensadas; nao ha limite de quantidade, uma
vez que, a quantidade gera outras ideias e pode ser o processo para gerar qualidade; construir
ideias sobre a de outros, dado que, é um processo que expande as ideias e alcancam novos
conhecimentos, permitindo que estas ideias desencadeiem as suas préprias ideias; incentivar o
uso de elementos visuais, tais como, diagramas e post-its, para dar vida as ideias e ajudar a ver
as coisas de forma diferente; permitir uma conversa de cada vez, de modo, a respeitar as ideias e

opinides de todos.

5 0 Brainstorming procura gerar muitas ideias diferentes, que sio posteriormente comparadas a algumas
possibilidades de desenvolvimento potencial. O processo de brainstorming comeca por definir o problema a ser
abordado, e formando perguntas com as quais estimular o processo criativo.
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Com isto, o brainstorming é um processo importante, uma vez que, ajudam uma equipa a
sentir-se mais a vontade em trocar ideias, introduzir perspetivas diferentes e abrir asas a

imaginacao para ideias fora da caixa, como podemos observar na figura 33.

Figura 33. Sessdo de brainstorming

Em suma, as principais vantagens que um processo de brainstorming oferece é a capacidade de
desbloquear a criatividade através da colaboragao, a técnica para juntar a equipa e gerar novas
ideias, gerar um elevado ntimero de ideias num curto espaco de tempo, permitir que a equipa
chegue a um consenso de ideias, e por Gltimo, permite que as pessoas pensem mais livremente e

sem medo de julgamento.

Uma das metodologias que implementei regularmente durante o periodo de estigio com a
Daniela Silva, foi a técnica de brainstorming, tanto para chegar as ideias de publicagdes, como
também, para desenvolver o design de publicacdes e partilhar o desenvolvimento com o meu
diretor, Emidio Vidal.
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Figura 34. Brainstorming de elementos e publica¢des para as redes sociais da BPLAN

Como bem nos explica Cayo Woebcken (2019), “O brainstorming combina uma abordagem
relaxada e informal para a resolucdo de problemas com pensamento lateral. Ele encoraja as

pessoas a aparecem com pensamentos e ideias que, a primeira vista, parecam bem malucas”.

Constantemente, tanto eu como a Daniela Silva, apresentdmos ideias que inicialmente nao se
enquadravam com o estilo da BPLAN, mas ao debatermos sugestoes, fomos capazes de chegar a
resultados viaveis e que se adequavam ao projeto. Com isto, de modo a explorar as nossas ideias
e estimular a nossa criatividade, utilizAamos com regularidade o Pinterest para explorar

referéncias e até ideias que poderiamos aproveitar para ajudar no processo criativo.
Uma das funcionalidades mais utilizada no Pinterest sdo os “Moodbords”, permitindo reunir

inimeras referéncias visuais, auditivas, sensoriais e textuais, de modo a criar uma colecao de

ideias com referéncias que traduzem a nossa personalidade. Segundo Talita Cruz (2022),
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“Moodboard, ou prancha de temperamento, € um painel que retne referéncias visuais para
projetos de moda, design grafico, arquitetura, entre outras areas. O objetivo é traduzir a

personalidade de uma pessoa ou facilitar a criacdo de conceitos”.

Uma das varias funcionalidades de um moodboard, passa por reunir um conjunto de imagens
que redna um alinhamento visual, de modo a partilhar o processo com os clientes e auxiliar na
definicao do estilo. Os moodboards podem ser beneficios e ajudar no processo criativo, uma vez
que, ao partilhar as ideias com a equipa existe a oportunidade de surgir novas inspiracoes, e

também, ter uma ideia do rumo que o projeto esta a ter.

Em relacdo as publicacbes, optdmos por seguir um estilo elegante e minimalista,
maioritariamente com base no website da BPLAN, tendo sempre em conta o estilo simples das
suas decoracbes. Com isto, a sugestao proposta ao cliente foi a seguinte: criacio de elementos de
design minimalistas que se complementassem entre si e as publicacoes precedentes. A
sequéncia do feed do Instagram foi pensada ao detalhe antes de iniciar o processo de design,
para que no fim, conseguissemos obter um feed que ao longo das publicagoes, se fosse

adaptando ao upload da imagem anterior e criar o efeito de puzzle pretendido.

2.1.4 Processo de Criacao do Design da Identidade Visual

Para desenvolver a identidade visual da BPLAN, utilizei unicamente programas da Adobe, tal
como, o Adobe Photoshop CC 2019, Adobe Premiere Pro CC 2019, Adobe Illustrator 2019 e o
Adobe After Effects 2019. Primeiramente e antes de inicializar o processo de design, foi

essencial compreender o que é uma marca, e conforme a Wheeler (2012) nos explica:

As competition creates infinite choices, companies look for ways to connect
emotionally with customers, become irreplaceable, and create lifelong
relationships. A strong brand stands out in a densely crowded marketplace.
People fall in love with brands, trust them, and believe in their superiority.
How a brand is perceived affects its success, regardless of whether it's a start-

up, a nonprofit, or a product. (Wheeler, 2012, p.2). ¢

Apbs definir a marca, prosseguimos para a estruturacdo de publicacdoes para a pégina do
Instagram, onde consequentemente, foi fundamental explorar o género de contetido que iria ser

implementado nas publicacoes. Desta forma, para criar uma estrutura organizada e coesa ao

6 A medida que a concorréncia cria escolhas infinitas, as empresas procuram formas de se ligarem emocionalmente
com os clientes, tornarem-se insubstituiveis e criar relagdes para a vida toda. Uma marca forte destaca-se num
mercado densamente povoado. As pessoas apaixonam-se pelas marcas, confiam nelas, e acreditam na sua
superioridade. A forma como uma marca é percebida afeta o seu sucesso, independentemente de ser uma start-up,
uma organizagdo sem fins lucrativos ou um produto.
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longo das publicacées do feed, foi necessario implementar um plano de publicacbes mensal. A
l6gica passou por divulgar duas publicagdoes com correlacdo entre elas, em que a terceira, servia
principalmente para completar a fila de publicagdes no feed do Instagram. Se este padrao fosse

continuo, ao fim de varias publicac0es, a estrutura iria bater sempre certa.

Em diversos casos, houve a demanda de criar uma sequéncia de imagens (carrossel), mas como
o Instagram dispoe da funcionalidade de incluir até 10 imagens através de uma publicacao,
tivemos a conveniéncia de preservar a estrutura inicialmente estudada, e simultaneamente,
acrescentar valor as publicacoes. Todo o planeamento de contetido e o copy das publicacgoes, foi
criado pela Daniela Silva, através do Google Slides, em que facilmente tive a flexibilidade de
consultar as informacoes necessarias para a criacdo de contetido. De acordo com o planeamento
da Daniela, tive a autonomia de desenvolver o design de acordo as publicacoes, tendo como base

a estrutura que inicialmente planeada, para que o puzzle de Instagram estivesse coerente.

Com intuito de iniciar o processo de design das publicagoes, tive como inspiracdo primaria o
proprio website e redes socias da BPLAN. No comeco, explorei as plataformas, procurando
conhecer e relacionar-me com a marca, onde paralelamente, identifiquei os seus objetivos.
Como um dos objetivos da BPLAN ¢ proporcionar “vida e forma” as maultiplas categorias de
metais, em que a criatividade é o Unico limite, decidi elaborar um padrao minimalista que
simbolizasse a versatilidade dos metais. Consequentemente, considerei a pesquisa efetuada,
tanto em redes sociais como no website, em que para justificar o meu raciocinio, anexei a figura

35:

Figura 35. Empresa A.F Azevedos + Log6tipo

Os exemplos anteriores originaram um grande interesse em mim, uma vez que, a BPLAN
trabalha exclusivamente na construcdo de padrbes, e também, consegue publicar estes
elementos nas redes sociais da empresa, mantendo a consisténcia da marca nas varias

plataformas.
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Segundo a Verdnica Reis (2018), “Uma maneira de construir valor numa marca é criar um
conjunto de “regras” de design, que criam consisténcia em todos os seus materiais de marketing.
Estas regras costumam definir-se como “padrées da marca”. Com isto, ao preservar a
consisténcia dos padroes, permite a empresa BPLAN, diferenciar-se da concorréncia e expandir

os seus padroes entre as plataformas de redes sociais.

Com a finalidade de validar a minha ideia, explorei os projetos precedentes da BPLAN,
constatando que os diferentes padroes se faziam sentir na generalidade dos trabalhos. Desta
maneira, criei um padrao base para as publicacdes da BPLAN, visto ser a decisao mais acertada,
permitindo-me continuar a transmitir o valor da empresa. Sendo assim, criei diversos estilos de
padroes aleatorios, com espessuras dispares, e igualmente, direcOes, cores, padroes e
significados distintos. De todos os estilos testados, surgiram inimeras opc¢oes, em que dentro

das varias possibilidades, surgiu o padrao da figura 36:

Figura 36. Padrao inspirado na empresa e logétipo da BPLAN

Optei por criar um padrao com linhas de espessura fina, de modo a evitar desviar aten¢do do
contetido principal, e garantindo a consisténcia da marca, embora de uma maneira mais
discreta. Para designar as cores, considerei a paleta de cores utilizada atualmente pela BPLAN,
que sao tons de dourados e cinza-claro. Apesar de deter da liberdade de definir outras cores,
estas duas foram recomendadas pelo cliente, dado que, segundo o mesmo, marcam presencga em

grande parte do material da BPLAN, e paralelamente, identificam-se com a empresa.
Apo6s definir o padrio e as cores principais, continuei com o desenvolvimento de miltiplos

templates de publicagdes. O proposito deste passo, passou por elaborar varios designs de

publicacoes, divergentes umas das outras, de modo a perceber as preferéncias do cliente. Com
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este processo criativo, originei varios designs para as histoérias e publicacées do Instagram, que

resultaram na figura 37:

|
"

Figura 37. Proposta final do puzzle de Instagram da BPLAN

Apoés criar multiplas alternativas de publicacbes, o cliente, teve a independéncia de eleger as que
melhor se enquadravam as suas preferéncias. Deste modo, os designs das publicacées da
imagem anterior, foram aceites pelo cliente, e a partir destes, deu-se inicio as publicacées de

acordo o planeamento inicialmente definido.

Para dar continuidade ao projeto, desenvolvi as primeiras publicacbes do plano mensal,
guiando-me através do Google Slides da figura 38, que continham as seguintes informacgoes: O
copy que ia acompanhar a publicacido nas redes socias; o texto que deveria inserir nas imagens
que ia desenvolver e caso existisse, o link com as imagens enviadas pelo cliente e que deveria

usar.
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Figura 38. Estrutura do plano da BPLAN
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Para dar um seguimento introdutério a estrutura do Instagram da BPLAN, elaborei 3
publicacoes distintas, mas que no fim, se complementavam entre si. O objetivo primordial
destas publicacbes, consistiu na implementacio de elementos inaugurais, criando
simultaneamente, uma base para as proximas publicacoes. Ao observar a sequéncia de
publicagoes da figura 39, percebemos que contém elementos de design simples, tais como,

padroes e retangulos de cores sélidas e o uso de texto.

| |

Figura 39. Estrutura inicial de publica¢oes da BPLAN

Com base nesta sequéncia, as publicagdes futuras, iam seguir um padrio idéntico e abranger
elementos semelhantes, e igualmente, interligarem-se entre si. Do mesmo modo, para
desenvolver as publicacoes subsequentes, tive de implementar multiplas imagens solicitadas
pelo cliente, em que foi necessario tratar e melhorar as imagens. No exemplo da figura 40,

podemos observar o cuidado que tive em tratar a cor da imagem, mudar o enquadramento do

57



prédio e remover os fios elétricos do poste. Apos corrigir as imagens, implementei elementos

graficos que dessem seguimento aos anteriores, criando uma correlacao entre as publicacées.

Figura 40. Edicdo e tratamento de imagens da BPLAN

Como podemos observar na figura 41, um dos grandes desafios, passou por criar destaque as

publicacdes que continham até 10 imagens na mesma publicacao.

Figura 41. PublicagGes com elementos graficos entre as diferentes imagens

Para chamar a atenco e incentivar interacoes com os seguidores, podemos observar na figura
42, varios elementos que apelam ao like, a partilha e a funcionalidade de guardar publicages da
BPLAN.
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Figura 42. Publicac¢oes com elementos de incentivo ao “like” e “partilha”

Apos definir a estrutura do Instagram da BPLAN, prossegui com o design que ia estar presente
nas publicacoes com até 10 imagens. Os seguidores, ao realizar “swipe” entre as imagens,
puderam observar elementos que se intercalavam entre si, e no final, implementei uma ficha
com a descricdo técnica do cliente e projeto em questdo. Desta maneira, e como podemos
observar na figura 43, optei por criar um design minimalista em que apresentasse a informacao

de uma forma direta.

v
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Figura 43. Publicacoes com as informacoes e caracteristicas dos projetos
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Como tive plena liberdade de opinar e apresentar sugestoes durante o projeto, acreditei que se
deveria criar uma publicacdo no final das sequéncias de imagens, de modo a incentivar os
seguidores a comentar e/ou interagir, pelo meio de uma imagem que revelasse ou questionasse
um facto sobre o projeto. Ocasionalmente e consoante o género de publicagdes, houve a
necessidade de conceber um design que se adaptasse ao contetido das publicagdes. Tendo como

exemplo a figura 44, no carrossel, foi fundamental criar publicacoes que destacassem as

principais caracteristicas dos metais.

¥
wwiw.bplan 2fazevedos.pt
;1é Iaplon
4
J. Have in mind that metal can

be a great solution for you

bv‘.% oplan

www.bplan.afazevedos.pt www.bplan.afazevedos.pt

Figura 44. Publicacdo em carrossel “The 6 Metal Features You Should Know...”
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Desta maneira, apds criar as primeiras publicacoes da estrutura, surgiu a necessidade de
adaptar as publicacoes as histoérias do Instagram. Todo o design seguiu a base das publicagoes
previamente feitas, em que apenas adaptei o design as novas medidas, bem como, criei
animacbes bésicas para despertar a curiosidade dos seguidores. Como as publicacées nas
histérias do Instagram tiveram um impacto positivo entre os seguidores, o cliente da BPLAN,
optou por criar categorias de destaques no Instagram. Para tal, precisei de criar icones
individuais, conhecidos por “highlights”, que identificassem e refletissem as categorias dos
destaques, e como podemos ver na figura 45, desenvolvi trés destaques: “This or That”, “Before
& After”, “About Us” e News”.

bp'anafazevedos Enviar mensagem - >l L)
g{é l’)pth 122 publicagdes 635 seguidores A seguir 545
wFax

Bplan

We inspire and differentiate spaces through the perfect combination of versatility of
metal and the creative competence of human being!
linktr.ee/bplanafazevedos

About Us This or That Before & A... News

Figura 45. Design dos highlights no Instagram da BPLAN

Criar interacao entre os seguidores foi o objetivo destas categorias, quer fosse através da votacao
em polls, comparacao entre o antes e depois de um projeto, o inicio de um projeto e as noticias

destacadas da empresa.

Na categoria do “This or That”, a inten¢ado passou por incentivar os seguidores a interagir com
as histoérias, onde simultaneamente, dispusessem da oportunidade de votar nos projetos que
mais lhe agradavam. Cada histéria contém dois projetos relacionados visualmente, executados
com o mesmo estilo, em que o objetivo dos seguidores era escolher o que mais lhe agradava. Por
conseguinte, preservei o design aplicado até agora e introduzi elementos nas imagens, tais
como: O titulo com o estilo do projeto; Imagens de ambos os projetos; Descricdo do estilo de
padrao; Retangulo divisor de cor dourada no meio. A razdo de implementar um retangulo
dourado na divisdo de cada projeto, permitiu que a minha colega Daniela, ao fazer upload das
imagens para o Instagram da BPLAN, conseguisse implementar um poll de votacGes na
publicacio, visto que, na fase de design é impossivel criar este tipo de interatividade. Assim,

como podemos ver na figura 46, temos a votacao final de todas as publicacoes feitas:
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Figura 46. Historias no Instagram da BPLAN da categoria “This or That”

Na categoria do “Before & After”, um dos objetivos tracados inicialmente, era dar a conhecer aos
seguidores os projetos que a BPLAN desenvolveu. Para tal fim, concebi 2 imagens, em que uma
delas mostrava o inicio de um projeto, com as obras por iniciar e o espago incompleto, e na

segunda, revelava a obra completa e com todos os pormenores aprimorados.

Com esta sequéncia de imagens, os seguidores, tiveram a oportunidade de contrapor os espacos
enquanto apreciavam a evolucdo do projeto. Todo o design é semelhante as publicacoes e
histbrias anteriores, adaptando o design conforme o tamanho e formato das imagens, como

podemos observar na figura 47:
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Figura 47. Historias no Instagram da BPLAN da categoria “Before & After”

Na categoria “About Bplan”, dar a conhecer aos seguidores a histéria da empresa, foi uma das
finalidades que o cliente decidiu incluir. Deste modo, foi essencial apresentar como comecou a
BPLAN, no que trabalham, onde estio presentes, os materiais usados e os tipos de projetos que
desenvolveram. Esta categoria serviu para divulgar a marca aos seguidores, de uma forma
invulgar, e que apresentasse as informacgoes resumidas. Nesta sequéncia da figura 48, criei uma
animacdo simples ao longo das imagens, com uma pequena transicdo inicial nas imagens e

texto.

“Bpiaﬁ isa

brand that was born in 2009, from the

know-how of A.F. Azevedos, a company in
vangard, t . ety
the field of precision metalworking, vangard, the Company has the capacity to
f " e final prodt nd satisfy several
for over 40 years produce final products and satisfy severa
segments in this industry.”

Fboics Fdboor

www.bplan.afazevedos.pt www.bplan.afazevedos.pt

Figura 48. Histérias no Instagram da BPLAN da categoria “About BPLAN”
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Para finalizar, na categoria das “News”, foi onde a BPLAN divulgou os tipos de noticias
relacionadas com a empresa. No periodo em que desenvolvi as publica¢Ges para as redes sociais,
criei varios templates para esta categoria, uma vez que, cada publicagdo podia diferir do tipo de
noticia publicada. Como vemos na figura 49, desenvolvi dois templates, um para a capa de

revista em que a BPLAN foi nomeada, e outro, com uma animacao das paginas da revista.

Publituris Hotelaria

tell us what you think

Ekplcn'

Responder a bplanafazevedos... (| Responder a bplanafazevedos...

Figura 49. Historias no Instagram da BPLAN da categoria “News”
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2.1.5 Resultados e Analises

Para concluir o projeto da BPLAN, os objetivos e resultados tracados inicialmente foram
alcancados com sucesso e com o esforco de todos os colaboradores responsaveis por este
projeto. A LOBA.cx recebeu um feedback positivo da parte do cliente do projeto, destacando a
assiduidade na entrega do material desenvolvido, a qualidade do trabalho e a satisfacio no
geral. Apesar do projeto ter corrido bem e de acordo com todo o planeamento, de uma forma
refletiva e individual, destaquei os pontos negativos e positivos que este projeto me

proporcionou.

Relativamente aos pontos negativos do projeto, destaco os seguintes aspetos: O facto de me
encontrar a trabalhar remotamente e a dificuldade que criou no momento de esclarecimento de
dtvidas e nas fases do planeamento da identidade visual das publica¢bes das redes sociais;
trabalhar com colegas de departamentos diferentes, e por vezes, ndo perceber e acompanhar o
raciocinio por alguns métodos e estratégias aplicadas em marketing digital. Para compensar os
pontos negativos, existiram pontos positivos que me ajudaram no meu crescimento profissional
e pessoal, que foram: Aprendizagem continua sobre as metodologias aplicadas em marketing
digital, melhorando o meu conhecimento entre as areas de design e marketing digital; aprendi a
expor, defender e justificar as minhas ideias e escolhas durante reunides com os responséveis do

projeto.

Apos todo o trabalho desenvolvido para o projeto BPLAN, posso afirmar que o processo seguido
foi bastante simples e organizado, acabando por facilitar a minha adaptagido as etapas do
projeto. Durante o tempo em que o projeto decorreu, contei com o apoio da Daniela Silva, e
igualmente, do meu supervisor de estagio e colegas de diferentes departamentos. Dispus da
oportunidade de aprender intiimeras técnicas, metodologias e descobrir areas para além de
design grafico, em que no fim, interligaram-se com o design que desenvolvi ao longo do

processo.
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2.2. Projeto Europeu - BioBridges

Na LOBA.cx existe o departamento de Projetos Europeus, composto por 5 elementos, em que o
objetivo esta centrado na divulgacao do nome da empresa por toda a Europa. Assim, a empresa
LOBA.cx, assumiu o papel de comunicagido de projetos financiados pela Unido Europeia e com
isso, forneceu determinados servigos, tais como: Identidade Visual; Web Design; Marketing;
Merchandising; Marketing Digital; SEO; Gestao de SEM; Gestiao Press Releases. Dito isto, o
projeto europeu “BioBridges” esteve incluido nos projetos financiados da Unido Europeia, e a
LOBA.cx como coordenadora, foi responsavel por toda a gestao, acompanhando e garantindo o

controlo do progresso do plano de trabalho.

Um dos objetivos do projeto BioBridges foi apoiar a colaboragio entre as marcas e a industria
biolbgica, com o propdsito de melhorar o mercado de produtos de base bioldgica. Acabou por
ser financiado pelo “Bio Based Industries Joint Undertaking” ao abrigo do programa Horizonte
2020 pertencente a Unido Europeia. A LOBA.cx foi a responséavel por desenvolver a identidade
visual deste projeto, o website e publicagdes para as redes sociais. Para além dos que mencionei
anteriormente, a LOBA.cx, também foi responsavel pela criacdo de documentos informativos

sobre a marca, de modo a comunicar e informar os seus leitores.

2.2.1 Factsheet BioBridges

Um dos primeiros projetos com mais responsabilidade e independéncia que desenvolvi na
LOBA.cx foi a criacdo de duas factsheets para a BioBridges, que foram: BioBridges Consultation
e BioBridges Legacy. O proposito de ambos passou por apresentar elevadas quantidades de
dados e estatisticas referentes a um questionario e o esclarecimento de todos os tdpicos
abordados desde o inicio do projeto. Como a estrutura da factsheet foi semelhante a infograficos
desenvolvidos previamente na cadeira de 3°Ano de licenciatura, soube que abordagens poderia
seguir para desenvolver as factsheets, e com isto, todo o conhecimento que tive na cadeira de

“Design de Informacio” contribuiu positivamente para me auxiliar neste projeto.

2.2.2 Cronograma da Realizacao do Projeto

O tempo concebido para desenvolver ambas as factsheets foi de cerca de quatro dias, em que
trabalhei aproximadamente 7 horas diarias. Como foi um dos primeiros projetos, acostumar-me
as ferramentas e praticas da empresa foi um processo de adaptacio e que com o tempo dominei,
mas que inicialmente, demorou até conseguir desenvolver as tarefas ao ritmo normal dos meus

colegas.
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Com isto, demorei cerca de 4 dias a criar de raiz ambas as factsheets, tendo em conta os
seguintes fatores: O briefing inicial; tempo demorado a desenvolver o design das factsheets;
ajudas aos problemas e desafios que enfrentei; alteracoes pedidas; preparacao das artes finais
dos documentos. Como podemos observar na figura 50, todo o tempo ficou registado na
plataforma de tarefas da empresa, em que tive a possibilidade de rever os projetos que era

necessario desenvolver durante o dia/semana.
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Figura 50. Mapa de Producao do Projeto “Factsheet BioBridges”

Os objetivos tracados inicialmente para a elaboracdo das factsheet, passou por expor as
informacgdes disponibilizadas no documento Word, de uma forma criativa e que facilitasse a
leitura. Como houve grandes quantidades de informacdo, foi necessario testar uma abordagem

que permitisse que a leitura destes documentos fosse clara e objetiva.

Desde dividir o contetdo por topicos e implementar icones/ilustracoes, todos estes elementos
contribuiram para uma factsheet com contetidos organizados e legiveis, em vez de um

documento em Word, disponibilizados inicialmente.

2.2.3 Processo de Criacao

Para desenvolver as factsheets utilizei o programa Adobe Illustrator 2019 para produzir o
design e criar as ilustragoes. Foi-me disponibilizado um ficheiro Word com todo o contetido
necessario para implementar, e a partir deste, elaborei o projeto com o apoio de ambos os
programas. Para dar inicio a este projeto, arranquei com a leitura e interpretacdo do documento
word, para compreender do que se tratava, e ser capaz de dividir as informacdes do documento
em topicos. Isto posto, interpretar corretamente a informacao foi essencial, tanto para perceber

qual o tipo de ilustracGes a implementar e complementar o texto dos varios topicos.

Antes de comecar o processo de design para a Factsheet — BioBrigdes Consultation, desenvolvi
um rascunho com possiveis estruturas para apresentar a informacao de uma forma organizada,

coerente e por topicos. Como podemos observar na figura 51, existem varias opcoes de

67



estruturas com os topicos do documento, em que consegui adaptar uma estrutura que resultasse

se com todos os topicos.

Figura 51. Brainstorming de ideias de estrutura para a Factsheet — BioBridges Consultation

O desafio fundamental da factsheet, passou por apresentar o texto e as ilustracdes de uma forma
organizada, para nao se tornar confuso para o leitor, permitindo que os mesmos pudessem ler e
analisar a informagdo de uma forma rapida e clara. Apos a aprova¢ido do rascunho pelo meu
diretor, desenvolvi um segundo rascunho para a Factsheet — BioBridges Legacy. Foi crucial ter
a aprovacao do meu supervisor de estagio sobre a estrutura de design, uma vez que, ia
aproveitar esta estrutura para desenvolver ambas as factsheet. Assim, como podemos observar
na figura 52, desenvolvi duas opcoes de estruturas viaveis, em que o meu supervisor de estagio,

sugeriu adaptar o melhor das duas opgbes para criar uma terceira.
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Figura 52. Brainstorming de ideias para a Factsheet — BioBridges Legacy

Apos isto, coloquei os topicos divididos no documento do Adobe Illustrator, uma vez que, o
design foi criado no final, para evitar alteracoes desnecessarias. Com isto, consegui produzir
ambas as factsheets de uma forma auténoma, contando com o apoio do Emidio, o meu

supervisor de estigio.

2.2.4 Problemas e Desafios

Um dos desafios com que me deparei foi com a implementagdo de ilustragcbes para
complementar o texto, dado que, no word que me facultaram, o texto era corrido e tornava-se
desinteressante para os leitores. Com isto, necessitei de criar e implementar ilustra¢ées ao longo
da factsheet para captar a atencao. Para além do uso de ilustracées, tive como desafio, resumir o
texto de uma maneira percetivel e o mais curta possivel, para que no fim, tivesse uma factsheet

interessante e com os dados indispensaveis do questiondrio. Para além dos desafios
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mencionados anteriormente, deparei-me com problemas durante a fase do design, em que tive a
ajuda do meu supervisor de estagio para os resolver e conseguir chegar ao resultado pretendido.
Assim, um dos problemas com que me deparei, foi no desenvolvimento das ilustragdes para o
documento, em que inicialmente, todas as ilustracées que podemos observar na figura 44 eram
visualmente diferentes umas das outras e nao eram coerentes entre si. Para tal, precisei de
torna-las coerente, tanto na espessura de linhas, nas cores e que fossem de acordo as ilustracoes

previamente desenvolvidas para o projeto da BioBrigdges.

Figura 53. Icones criados com diferentes espessuras

Outro problema com que me deparei, foi na hierarquia do contetido da factsheet, uma vez que,
existiram varias dificuldades em dividir a informacao por tépicos e dar o destaque apropriado
aos conteddos. Com isto, e antes de comecar a desenvolver a hierarquia das factsheets, tive a
oportunidade de realizar uma pesquisa para perceber o conceito, e também, seguir os métodos

apropriados.

Com isto, a hierarquia visual é um método que visa destacar o contetido importante, dando
destaque e priorizacdo ao que o publico deve visualizar primeiro, organizando e classificando-o
de acordo a sua importancia. Desta maneira, ao criar contetido, é imprescindivel posiciona-lo
estrategicamente para o destacar e ordenar. Com este método, temos a tarefa de criar contetido
de modo a cativar o publico, e também, a comunicar a nossa mensagem para um determinado
fim (como por exemplo, levar o publico a ler um texto numa determinada ordem, definindo o
que vera em primeiro, em segundo e terceiro, etc...). Como Elen Lupton destaca, a hierarquia

esta presente no nosso quotidiano, e como o proprio defende:

Hierarchy is the order of importance within a social group (such as the
regiments of an army) or in a body of text (such as the sections and subsections
of a book). Hierarchical order exists in nearly everything we know, including

the family unit, the workplace, politics, and religion. (Lupton, 2016, p. 113). 7

Assim, diariamente, observamos elevadas quantidades de contetdo, em que

subconscientemente, existe a tendéncia em observar o que primeiramente se destaca no meio

" Hierarquia é a ordem de importancia dentro de um grupo social (como os regimes de exército) ou num corpo de
texto (como as secoes e subse¢es de um livro). A ordem hierarquica existe em quase tudo o que sabemos, incluindo
a unidade familiar, o local de trabalho, a politica e a religido.
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dos elementos. Basicamente, a funcio da hierarquia passa por apresentar as informacées mais
importantes primeiro, e ao longo do contetdo, apresentar as informacbes com menos
importancia. Assim, o nosso olho vé o que primeiro nos chama a atencao, e seguidamente,
passamos ao item seguinte. Este método é importante, uma vez que, ao criar diferentes niveis de
hierarquia conseguimos fazer com que o publico analise a informacdo com uma ordem
especifica e pré-definida. Em suma, a hierarquia pretende facilitar a leitura e/ou navegacao dos

leitores, proporcionando uma experiéncia mais facil e “automatica” aos nossos olhos.

A hierarquia visual é um aspeto importante ao desenvolver uma pega de design, tanto quer seja
em materiais impressos ou digitais, ajuda-nos a entender quais os contetidos mais importantes e
aos quais queremos dar mais destaque. Assim, ao desenvolver uma arte de design, uns dos
aspetos principais que devemos ter em conta, sdo os seguintes: a cor; o tamanho; o contraste: o
alinhamento; a repeticio; a proximidade; o white space. Estes aspetos em conjunto permitem
criar uma organizacdo a nivel visual, o que leva a comunicar corretamente ao publico a

mensagem que pretendemos passar com o contetido criado.

No tamanho, ao criar um elemento maior e mais destacado, acaba por se realcar aos nossos
olhos, em que temos a espontaneidade de ver estes elementos primeiramente; nas cores, as que
sdo mais intensas e se destacam das restantes, sio as que despertam um maior interesse
primeiramente; o contraste e as diferencas entre os elementos, acabam por atrair os nossos
olhos aos elementos mais brilhantes; ao usar repeticao, conseguimos destacar estilos repetidos,
e consequentemente, dar a sensacao que os contetidos estdo relacionados; na proximidade, e ao
usar elementos semelhantes, significa que estdo conectados entre si e a tendéncia para os nossos
olhos é de associar que pertencem ao mesmo bloco de informacdo; ao usar white space,

incluimos um espaco branco para dar destaque ao contetido que realmente importa.

Em suma, ao analisar os pontos anteriores, concluimos que ao criar uma hierarquia visual
conseguimos definir uma ordem visualmente apelativa, facilitando a leitura dos leitores e a
compreensdo do design. Com isto, a hierarquia visual, tem o objetivo de facilitar e cativar os
leitores. Depois de toda a pesquisa e com o auxilio do meu supervisor de estagio, percebi qual o

procedimento mais adequado a seguir, e assim, estruturar os conteudos ao longo factsheet.

2.2.5 Factsheet — Biobridges Consultation

Apbs enfrentados e resolvidos os problemas e desafios com que me deparei no desenvolver da
fachsheet, consegui alcancar os objetivos delineados inicialmente e criar um design simples e
sucinto com toda a informacao necessaria. Como podemos observar na figura 54, a factsheet do
Biobridges Consultation, contém as informacoes que foram inicialmente pedidas, e incluem,
diversos graficos e ilustracées complementares para facilitar a leitura do documento e melhorar

o aspeto visual da mesma.
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M) Biobridges Consultation

Biobridges launched a survey from 1st July 2020 to 31st October 2020 with the
objective of finding out the consumers” awareness and familiarity with bio-based
products and collecting their opinions and concerns about them. This consultation
gathered 1.014 responses from 39 countries.

Top 10 Countries <18y/o
18-24 y/o
1. ltaly 6. Germany 25-34 y/o
2. Spain 7. Greece 35-44 y/o
3. Portugal 8. Estonia 45-54 y/o
4, Croatia 9. Slovakia 55-65 y/o
5. The Netherlands 10. United Kingdom >65 y/o

597 respondents (50%) have little or no information Lower awareness among the youngest (<25 y/0)
on bioeconomy. and oldest (>65 y/o) respondents.

456 respondents (45%) NOT working in the bioeconomy Confusion between bio-based products and
sector never heard about bio-based products or only biodegradable products
have little information.




810 respondents (78%) agreed that labels would help Women pay more attention to labels than men.
them opt for bio-based products

ount of bio-based resources

« Bio-based products' end-of-life information (recyclability/ (bio) degradability)

More interested in information about More interested in information about
bio-based products' end-of-life. bio-based products' biodegradability.

Social Media

Researchers

LOBA “::* CIVITTA

) § sebio

Figura 54. Factsheet — BioBridges Consultation
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O infogréafico da factsheet — BioBridges Consultation esta disponivel no website 8 da Biobridges,
em que o publico interessado pode consultar os dados originais da pesquisa e realizar o
download da mesma. Apesar de apresentar a versao completa na figura 55, podemos observar
no website da Biobridges, uma versao A4 da factsheet, para que, os interessados possam fazer
download, visualizar, ou/e imprimir o documento. Para tal, ao fim de criar a factsheet —

BioBridges Consultation, foi necessario adaptar o design para um documento A4.

r‘ blobridges About Brands ndustries Consumers News & Events Results Challenges Contacts

- . = share =5 E
Biobridges Consultation - ' .
Consumers’ awareness on

bio-based products

This infographic aimed to present the main results collected in the
survey carried out by Biobridges, from July 1st 2020 to October 31st 2020,
with the purpose of finding out the consumers’ awareness and

familiarity with bio-based products.

Raw data of the survey can be downloaded here.

M biobridges

BIOBRIDGES CONSULTATION

Figura 55. Website BioBridges com infografico da BioBridges Consultation

2.2.6 Factsheet — Biobridges Legacy

Apoés enfrentados e resolvidos todos os problemas e desafios com que me deparei no
desenvolver da fachsheet, consegui alcancar os objetivos delineados inicialmente e desenvolver
um design simples e sucinto, contendo a informacao necessaria. Como podemos observar na
figura 56, a factsheet do Biobridges Legacy, contém as informacGes que foram inicialmente
pedidas, e incluem, varios graficos e ilustragbes complementares para facilitar a leitura do

documento e melhorar o aspeto visual da mesma.

8 https://www.biobridges-project.eu/results/biobridges-consultation/ - Consultado a 17 de junho de 2022
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M Biobridges Legacy

The Biobridges project is coming to an end. All our work of the past 28 months is comprised in the
following 15 exploitable assets, divided into 5 categories. These assets are available for free to anyone
interested in fostering the bioeconomy in Europe, through more cooperation, more awareness and more
action!

If you would like to receive more information or discuss about ways to collaborate and make the best use
of the Biobridges' assets, do not hesitate to contact us...

m 1. Studies, analyses and methodologies

What are the existing challenges among consumers, brands and bio-based industries? What are
the factors that facilitate or hinder their level of interaction? Find out about the answers to these
and other questions in the analysis of >60 interviews with experts from all over Europe and have
a look at the Biobridges' value chain collaboration challenges model!

This study analysed 18 regional and national bioeconomy-related clusters all over Europe,
identifying good practices and incentives to promote multi-stakeholder and cross-sectoral
collaboration among actors.

20 bioeconomy experts gathered for a focus group and identified the most marketable
bio-based application fields, as well as the challenges and actions needed to strengthen the
collaboration among them.

How can one successfully organise a co-creation workshop in the bioeconomy sector? How can
they actively engage all stakeholders in the discussion and receive meaningful insights from
them? Learn more about this issues in this practical document that will guide you step by step!

Are you looking for inspirational, informal and easy-to-use methods and good practices to
stimulate the discussion during a workshop with various stakeholders? This document presents
practical examples and ideas on how to use and integrate several interactive, engaging and
gamified tools and processes that will allow you to make a diversified audience debate, exchange
and finally create/discover solutions during workshops.
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m 2. Communication and awdreness raising campaigns

? Bio

—

h

Would you like to stimulate the curiosity and increase #BioHeroes was a campaign launched to engage
the interest in the bioeconomy and bio-based influencers and people committed to sustainability, so
products? You can use the Biobridges communication that they would support Biobridges in reaching civil
toolkit to demonstrate, in an easy and attractive way, society, increasing bioeconomy awareness and
the benefits of bioeconomy and the positive effects of promoting the projetc.
switching from fossil-based to bio-based products.

Select the most appropriate tools and methodologies for Discover our BioHeroes, use our cards and
your target audience and... enjoy! video-interviews!

m 3. Connections and networking

Identifying brands’ specific challenges on sustainability and connecting them with innovative
solution providers working in the bio-based sector: this was the scope of Bridge2brands, a
specific format tailored-made for brand owners and implemented for Procter & Gamble (P&G)
and Fiat Chrysler Automotive (FCA).

Bridge2value is a new format designed to create cross interconnections among stakeholders of
the quadruple helix, and to facilitate the creation of a new value chain. Discover how it works
and how to replicate it!

What are the existing initiatives and projects working in the bioeconomy sector? What are the
joint activities that could be implemented with them? Discover the collaborations established
by Biobridges.

™ 4. Policy papers and recommendations

All the co-creation events organised by Biobridges at regional, national and European level are
comprised into one document. Find out the perspectives of various stakeholders from different
sectors that participated in debates on different topics.
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Public acceptance of bio-based products depends on a variety of factors, including their social,
economic, and environmental impact. Find some recommendations on how to take these factors
into account and what actions policy makers can endorse to increase the public acceptance of
bio-based products.

How can inter-sector cooperation be fostered among various value chain actors of the
bioeconomy sector? Biobridges identified good practices, recommendations and procedures to
achieve this goal.

There is still a lot to do to raise consumer awareness of the bioeconomy, bio-based products and
purchasing habits. This plan is based on the results of a survey with >1.000 replies from 39
countries and provides guidelines and recommendations that policy makers, brand owners,
researchers and other actors can implement to increase consumers awareness.

Are you looking for raw data on consumer awareness and purchasing habits in the bioeconomy

to complement your research, proposal for policy change or communication campaign? Our
survey gathered >1.000 replies mainly from the general public (i.e. people not working in the
bioeconomy sector) from 39 countries. Feel free to use our dataset for free!

CIVITTA

aseblo

Figura 56. Factsheet — BioBridges Legacy

77



2.2.7 Resultados e Analises

Para concluir o projeto da BioBrigdes, os objetivos e resultados tragados inicialmente foram
alcancados com sucesso e com a ajuda do meu gestor de projeto e supervisor de estagio. Como
este projeto foi um trabalho continuo, a criagdo de ambos as factsheets, foram um dos primeiros
trabalhos que realizei para o projeto no periodo de estagio curricular. As factsheets foram bem
recebidas pelo cliente, e & data do presente relatério de estagio, ainda estdo publicadas no
website da BioBridges. Apesar de varios problemas e desafios, consegui de uma forma refletiva e

individual, destacar os pontos negativos e positivos que este projeto me proporcionou.

Relativamente aos pontos negativos, destaco os seguintes: Falta de indicacGes sobre a
necessidade de implementar ilustracoes no decorrer do documento e qual o tipo de ilustracoes e
icones usar; ao trabalhar remotamente, nio tive a oportunidade de esclarecer davidas e pedir
opinides, com tanta frequéncia como se estivesse a trabalhar presencialmente; ao preparar os
ficheiros finais das factsheets para impressao grafica, nao tive o devido apoio de como o fazer

corretamente.

Relativamente aos pontos positivos, destaco os seguintes: Tornei um documento que sb
continha texto numa factsheet interessante para o leitor e com todos os dados essenciais;
aprendi a pedir ajuda em momentos de davida e dificuldade, pedindo opinides aos meus

colegas, e nao depender sempre do meu supervisor de estigio.
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2.3 Mistolin Solutions

Desde 1992 que a Mistolin Solutions é uma empresa portuguesa especializada na producao de
produtos de higiene e bem-estar. Dispoem de uma vasta diversidade de produtos, desde a
cozinha, higiene pessoal, material de limpeza, cozinha, consumiveis, lavandaria, manutencao e
auto, em que prometem satisfazer as necessidades dos seus clientes. A empresa Mistolin, como
podemos observar na figura 57, escolheu a LOBA.cx para ajudar no crescimento da sua marca,
na criacdo do seu atual website e ajudar a marca com a criacdo de trabalhos graficos. Com isto,

pretende alcancar as melhores solugoes para um ambiente saudavel em todo o mundo e a

desenvolver novas solucoes de produtos para cuidados domésticos e limpeza profissional.

Figura 57. Exterior da fibrica da Mistolin

2.3.1 Decoracao de Viaturas

Para a Mistolin Solutions, foi indispensavel adaptar e aplicar a identidade visual da mesma na
frota de viaturas da empresa. Para tal, foram implementados elementos em varios veiculos, tais

como: Logotipo da marca; Slogan da marca; Website; Logotipos das redes sociais; Contactos.

Para além da implementacao da identidade visual, foi imprescindivel acrescentar as medidas de
cada autocolante, para quando se enviasse a arte final do projeto, a grafica conseguisse imprimir
os autocolantes com as medidas exatas e quem fosse aplicar nas viaturas, ter a nogao de qual as

distancias entre os elementos e as partes do veiculo em questio.
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2.3.2 Cronograma da Realizacao do Projeto

Para desenvolver este projeto e como podemos observar na figura 58, foram-me concebidos 4
dias em que trabalhei aproximadamente 7 horas diarias. Durante este tempo, foi essencial
investigar as viaturas, desenvolver o design das viaturas, aplicar as medidas exatas,
implementar os autocolantes nos sitios corretos, e por fim, validar com o cliente o projeto e
proceder as alteracOes necessarias. Os objetivos principais deste projeto, passaram por
implementar e aplicar a identidade visual da Mistolin a frota de veiculos. Para a Mistolin, é
importante que a sua frota de veiculos se encontre corretamente identificada, tanto para a facil
identificacao durante a realizacao de servigos, como para a promocao da marca. Resumindo, o
projeto passou por criar um documento com indicagoes de quais elementos aplicar, as respetivas
medidas e as medidas exatas onde aplicar. Visto que, a marca possui veiculos de diferentes
tipologias e marcas, foi-me pedido para adaptar os elementos visuais as trés viaturas que

constituia a sua frota.
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Figura 58. Mapa de producao do projeto “Mistolin Solutions”

2.3.3 Processo de Criacao

Para implementar a identidade visual da Mistolin, foi concedido pelo cliente um ficheiro com os
elementos da figura 59 e que eram necessarios implementar na frota de viaturas da empresa.
Seguidamente, procurei os modelos de carros com as medidas corretas, visto que, o cliente nao
disponibilizou as medidas dos veiculos. Para tal, tive de encontrar os modelos de carros e anos

correspondentes através do website https://www.the-blueprints.com. Ap6s pesquisar por todos

os modelos, usei o programa Adobe Illustrator 2019 para implementar os elementos da

identidade visual.

Relogdes
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Figura 59. Elementos graficos da “Mistolin Solutions”
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2.3.4 Problemas e Desafios

Um dos grandes problemas que enfrentei durante este projeto foi na procura dos modelos de
carros corretos com as respetivas medi¢gdes. Como o cliente nio disponibilizou as medidas das
viaturas, precisei de procurar o material que possuisse as medidas corretas. Este passo foi
importante, para ter a nocao do tamanho que deveria aplicar aos elementos da identidade visual

nos veiculos, e também, para quem os fosse aplicar na viatura apds a impressao.

Como maior parte dos websites que disponibilizam estas informacoes eram pagos, necessitei de
encontrar solugOes gratuitas, em que tive de consultar as informacoes das medidas, e

posteriormente, recriar as ilustracées dos veiculos no programa Adobe Illustrator 2019.

Como podemos observar na figura 60, apenas consegui ter acesso a uma imagem com as
medidas dos veiculos, em que para tal, tive de desenhar o modelo no Adobe Illustrator e
introduzir as medidas manualmente, em que apo6s isso, procedi a implementacao dos elementos

da identidade visual.

Peugeot 308 SW (2013)

[ | (P D the-blueprintscom

Figura 60. Imagem com medidas exatas da viatura
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2.3.5 Viatura 1 - Peugeot Expert 1.5

Para o primeiro veiculo, uma carrinha Peugeot Expert 1.5, foi fundamental destacar os
elementos na parte lateral e traseira do veiculo. Como é uma carrinha com um espaco amplo, fui
capaz de utilizar os elementos de uma forma mais espacada, e ainda, adicionar elementos
decorativos na parte superior dos pneus traseiros. Temos a oportunidade de observar na figura
61 as medidas em escala real, de cada autocolante individual e os espagos que devem estar entre

Si.

Para este veiculo em especifico, criei e implementei elementos visuais nas partes laterais,

frontais e traseiras, onde também, desenvolvi um exemplo para o caso de existir viaturas de cor.

Medidas Viatura 1# | Direita

X+X/2, X X
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Figura 61. Viatura com elementos graficos e medidas a escala real
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2.3.6 Viatura 2 - Volkswagen Caddy

Para o segundo veiculo, uma carrinha Volkswagen Caddy, foi fundamental replicar os
elementos visuais idénticos aos da viatura 1, em que tive de ajustar o posicionamento dos
autocolantes de acordo com as especificacoes e tipologias da mesma. Como podemos observar
na figura 62, repliquei igualmente as medidas e espagamentos necessarios para a
implementacao dos mesmos. Para este veiculo desenvolvi e apliquei elementos visuais nas
partes laterais, frontais e traseiras, onde também, criei um exemplo para o caso de existir

viaturas de cor.

Pantone 2287 Pantone 2935 .

I MISTOLIN

—

Q
MISTOLIN

Figura 62. Diferentes angulos do Volkswagen Caddy com elementos gréficos

2.3.7 Viatura 3 - Peugeot 308 Sw

Para o terceiro veiculo, uma carrinha Peugeot 308 Sw, foi importante simplificar e utilizar o
autocolante principal da Mistolin. Como esta carrinha é usada para o transporte de funcionarios
até a empresas e aos seus clientes, foi necessario criar uma distin¢cdo das carrinhas anteriores,
onde implementei um autocolante que identificasse a marca, e que simultaneamente, se
passasse despercebido. Como nos anteriores, criei um exemplar para o caso de existir veiculos
de cor, e como podemos observar na figura 63, os autocolantes apenas foram implementados

nas laterais e traseira do veiculo.
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Figura 63. Diferentes dngulos do Peugeot 308 Sw com elementos graficos

2.3.8 Resultados e Analises

Para concluir o projeto da Mistolin Solutions, os objetivos e resultados tracados inicialmente
foram alcancados com sucesso e com a ajuda do meu gestor de projeto e supervisor de estagio.
Este foi um projeto desafiador, uma vez que, implementar a identidade visual de uma marca em
veiculos foi uma novidade para mim. Apesar de todos os problemas e desafios, o0 meu gestor de
projetos, guiou-me através de todo o processo, e em conjunto, conseguimos entregar todo o

trabalho solicitado com sucesso e aprovacio do cliente.

Relativamente aos pontos negativos, destaco os seguintes: Falta de medidas exatas dos veiculos
e as respetivas marcas, para perceber quais as medidas para implementar a identidade visual da

marca; elevado consumo de tempo a procurar materiais especificos em bibliotecas gratuitas.

Relativamente aos pontos positivos, destaco os seguintes: Aprender a contornar e encontrar
solucdes quando o cliente ndo disponibiliza o material necessario para o desenvolvimento do
projeto; aprendi a trabalhar em conjunto com colegas de diferentes departamentos e a obter

perspetivas diferentes de resoluc¢ao de problemas.
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Consideracoes Finais

De uma forma geral, faco uma reflexdo positiva em relacdo a minha experiéncia de estagio
curricular na empresa da LOBA — Customer Experience. Ap6s estudar durante varios anos e
aprender inimeras metodologias de trabalho, com este estagio curricular, fui capaz de colocar

em pratica as minhas aprendizagens enquanto expandi os meus conhecimentos.

Iniciar o estagio no decorrer da pandemia SARS-CoV-2 acabou por ser um desafio e um ponto
negativo, uma vez que, trabalhar remotamente foi uma novidade para mim e acabei por sentir a
falta do apoio necessario inicialmente, comparando como se fosse trabalhar em ambiente
normal de uma empresa. Inicialmente, deparei-me com algumas dificuldades para perceber a
metodologia de trabalho da empresa, em que por vezes, demorei um pouco a adaptar-me aos
métodos de trabalho diariamente, em que seria mais facil a adaptacgio se tivesse o apoio fisico
dos meus colegas. Também, senti dificuldades em relacionar-me com os colegas do
departamento de design, tanto para pedir auxilio como para pedir uma opinido rapida
relacionada com o trabalho que estava a desenvolver, mas, apesar do esfor¢o do meu supervisor

de estagio curricular, consegui adaptar-me continuadamente.

Um aspeto negativo que senti falta, foi no uso e implementacdo de metodologias ao longo dos
projetos em que trabalhei durante o estagio na LOBA.cx. Como grande parte dos projetos foram
projetos ja desenvolvidos de raiz, o meu trabalho, apenas foi dar continuidade aos mesmos e nao
existiu a necessidade de criar ou implementar uma metodologia apropriada. Apesar de existirem
pontos negativos no meu estagio curricular, existiram pontos positivos que me ajudaram a
evoluir no periodo de 5 meses. Assim, aprender novas metodologias, aprender a controlar e a
planear o meu dia de trabalho, trabalhar sob pressao e a entregar o trabalho a tempo, foram os
aspetos positivos que este estigio curricular me proporcionou. Para além destes, consegui
desenvolver varias competéncias pessoais e profissionais, melhorando as minhas capacidades de
comunicacdo com a equipa, confianca na apresentacdo de projetos realizados e a apresentar e

defender as minhas ideias.

Para partilhar os resultados alcancados pela empresa, existiram varios eventos que contaram
com a presencga de todos os colaboradores da LOBA.cx, como o LOBA Summit. O proposito
destes eventos passou por apresentar os resultados da empresa durante o ano anterior, e
também, perceber quais os pontos a melhorar para manter o crescimento da mesma. Estes
eventos, apesar de serem uma excelente forma de apresentar resultados, acabaram por se tornar
uma oportunidade de conhecer os colaboradores e criar amizades com colegas de diferentes

departamentos.
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Enquanto designer, tive a possibilidade de partilhar metodologias e igualmente, aprendi
inimeras técnicas, programas e metodologias com o apoio dos meus colegas. Apesar do curto
periodo em que estive na empresa, os meus colegas do departamento de design, ensinaram-me
no decorrer do tempo varias competéncias valiosas, tais como: novas técnicas de trabalho,
aprender a interagir com clientes, apresentar varias propostas com solugoes diferentes e criar

opinido critica sobre trabalho desenvolvido.

Como tudo na empresa nao é trabalho, esta contou com praticas saudaveis de relacionamento
no trabalho, em que visa incentivar os colaboradores a ajudar o proximo, e para tal, os conselhos
que aprendi ao longo do tempo foram: pedir ajuda em qualquer dificuldade ou davida; ajudar os
meus colegas; ajudar o proximo; criar e manter amizades para além do horario de trabalho;

ajudar colegas caso eles nos pecam.

Em relacao a metodologia de trabalho da empresa, posso afirmar que estd bem construida e
funciona muito bem tanto em termos de presencial como hibrido. Inicialmente, tive dificuldades
a ajustar-me as ferramentas utilizadas pela empresa, mas com o passar do tempo, adaptei-me as
plataformas que precisei de usar diariamente. Como a LOBA.cx é uma empresa que abrange
cerca de 115 colaboradores, contar com o apoio destas ferramentas tornou-se imprescindivel
para realizar o meu trabalho de uma forma organizada, manter os registos de horas trabalhadas
em dia, e com isto, conseguir trabalhar de uma forma intuitiva, organizada e controlada por
todos os gestores de projeto. Com tudo isto, contei com a oportunidade de conhecer e adaptar-
me a nova realidade do trabalho remoto, onde inicialmente foi complicada, mas com o decorrer
das semanas, adaptei-me e consegui conciliar o trabalho, reunides, convivios e

responsabilidades com a empresa.

Em suma, o presente relatério de estigio focou-se na aprendizagem em contexto real durante o
periodo de 5 meses, no desenvolvimento e aperfeicoamento de competéncias pessoais, sem
esquecendo, a apresentacdo de metodologias, dificuldades e aprendizagens que surgiram ao
longo deste periodo. Desenvolvi diferentes projetos, abordando apenas os que tiveram um maior

impacto na minha aprendizagem e os que me ajudaram a crescer enquanto designer.

Assim, de todos os projetos que realizei durante o estagio curricular, o que teve maior impacto e
interesse em participar foi o da BPLAN — A.F. Azevedos. Apesar de ndo concluir este projeto até
ao seu fim, consegui participar e testemunhar como todo o processo decorreu, com a ajuda dos
colegas do departamento de marketing e de design. Desde aprender os passos essenciais a
desenvolver antes da fase do design, dar prioridade a fase de conhecimento da marca e quais os
objetivos, como aumentar a exposicao das publicacoes, e principalmente, fazer com que os
seguidores interagissem com o contetido criado. Assim, este projeto foi importante para a minha
aprendizagem, dado que, aprendi a criar um projeto desde o seu inicio, passando por as fases
essenciais de marketing, para que no fim, conseguisse tirar partido das estratégias de marketing

que melhor se aplicavam a empresa e implementé-las através do meu design. Apesar deste
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processo ter sido trabalhoso durante varios meses, foi com este que aprendi a valorizar a fase de
pesquisa e planeamento de estratégias, e apos isto, conjugar as melhores estratégias através da

fase do design.

Seguidamente, o projeto europeu da BioBridges, foi um dos primeiros projetos que desenvolvi e
que mais responsabilidade e independéncia requereram quando cheguei a empresa. Em tltimo,
mas sem menos importancia, temos o projeto da Mistolin Solutions que foi necessario adaptar e
aplicar a atual identidade visual na frota de viaturas da empresa. Este foi um projeto desafiador,
visto que, nunca desenvolvi um projeto relacionado a este. Desde a implementacao de elementos
visuais em varios veiculos de diferentes marcas, pensar em sitios estratégicos para aplicar os
elementos e acrescentar as medidas exatas de cada autocolante. Este projeto foi um dos desafios
mais interessantes que tive na empresa, dado que, foi necessario conhecer a marca dos veiculos
em questdo, para ter a nocao das medidas e quais os espacos em que poderia aplicar os

autocolantes da marca.

Apos todo o trabalho desenvolvido em contexto de estagio, foi possivel aprender dezenas de
técnicas e metodologias, e consequentemente, entender como funciona o quotidiano de uma
empresa. Presenciar diariamente este ambiente foi vantajoso para a mim, pois tive a
oportunidade de testemunhar o funcionamento de uma empresa, o tipo de trabalho realizado,
como os colaboradores de diferentes departamentos trabalham em conjunto, como uma equipa
ajuda os restantes elementos, e principalmente, testemunhar em primeira mao o excelente
espirito de equipa e ajuda. Para terminar, a nivel pessoal, foi a experiéncia mais desafiadora e
enriquecedora que tive durante o meu percurso universitario. Deu-me a oportunidade de
enfrentar as minhas insegurancas pessoais, tornando-me uma pessoa mais comunicadora, sem

medos, critica, e principalmente, a defender as minhas ideias até ao fim.
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