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As boas ideias ndéo caemdo cel...
E ndo caem mesmao.

Cedo percebiisso. Ainda engquanto estudante na FBAUP (Faculdade de Belas Artes da
Universidade do Porto), onde conclui a minha licenciatura em Design de Comunicagdo, No
ano de 2000. A preponderdncia do saber pensar ideias, e absorver conhecimento tecnico
e cientifico, para que o processo criativo dos meus trabalhos/projetos fosserm o mais bem
sucedidos na sua materializagdo, foi sempre umMma premissa crucial.

Pretendo com este documento, descrever de forma clarg, estruturada e aprofundada,

trés projetos que selecionei para esta prova e, que pela sua relevancia, complexidade e
abrangéncia marcaram a minha carreira profissional, ‘"nos capitulos |, II, e 1II".

Em suma, estes projetos sdio excelentes exemplos de como "as boas ideias n&o caem do céu.”
Traduzem a minha paixdo pelo design grdfico e tecnologia, pela arte e multimeédia, e pelos
audiovisuais e comunicagdo publicitario.

Logo apds ter concluido a licenciatura, a vontade em entrar no mercado de trabalho era
premente. Ainda em 2000, quis a sorte bafejar-me com a possibilidade de iniciar a minha
carreira profissional (de 11 anos) numa das agéncias de referéncia do norte do pais (CAETSU),
como designer de comunicagdo.

Devo salientar ainda, que foi ao lado de grandes profissionais e excelentes pessoas, que me
formei verdadeiramente como profissional e como pessoa na drea.

Em 2001, conguistei uma mengdo honrosa ao participar no Clube Criativos de Portugal
(Lisboa) com o cartaz "add attachment” para a Sagres. Foi na altura uma enorme surpresa,
sobretudo para mim. Um ano depois, decidi repetir a proeza, surpreendentemente, conquistei
O primeiro prémio com o cartaz "nunca e tarde para ser yorn'. Nesta edi¢cdo, fui convidado
pela organizag&o do CCP a estar presente na gala oficial de entrega de prémios. Para minha
surpresa na altura, o primeiro prémio gue muito me honrou, ainda me deu direito a dois "plus’,
uma viagem a Cannes (Festival Internacional de Publicidade); e um telemaovel topo de gama.
Estes dois trabalhos, estdo citados em conteddo e imagens no documento do curriculum/
portfdlio desta prova.

Porém, foi precisamente neste dia, deveras momento marcante da minha (ainda inicial)
carreira profissional, que depreendi o qudo ¢ relevante pensar diferente. Ser criativo.

Pensar criativamente significa questionar tudo permanentemente. Ser curioso nato. Sarah F.
Dias® considera que ao ‘guestionar a passagem para o outro lado do espelho, as estrutura
das narrativas, o enigma que paira sobre todas as coisas, a ambivaléncia e o segredo;
eguacionam-se 0s mMundos possiveis, dd-se abertura & topologia da conceptualizacdo, & teoria
daimaginagdo assente sobre modelos da sagacidade e sobre as ficgdes, para gue haja uma
consciéncia viva sobre os universos da criagdo. Temos de ser seres criativos e reaprender a criar’.

MDIAS, Sarah F. e DUARTE, Rui B. (2016), O Ser Criativo. Maneiras de olhar, ver, sentir,imaginar. Editor: Caleidoscopio. ISBN: 9789896583606 05
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A escolha dos trés trabalhos/projetos selecionados (criados em ambiente de agéncias) para
apresentar e argumentar nesta prova (area cientifica: ‘audiovisuais e produgdo dos media”),
substanciam esta escolha pela sua complexidade, abrangéncia, rigor e exigéncia.

Por conseguinte, estes trés trabalhos estdo referidos e descritos em conteddo e imagens de
forma detalhada nos 3 capitulos deste documento. Capitulo I: criacdo de filme institucional
para a Molaflex; Capitulo Il campanha social de verdo, prevengdo do VIH/SIDA, criada para a
Associaggo Abrago. Capitulo lll: criagcdo de stand "café com arte” para a Beira bouro Cafés.

No ano 2 do mestrado (dissertacdo), com a sumula de conhecimentos adquiridos no ano
letivo anterior, desenvolviinvestigagdo em imagem urbana nas ruas da cidade do Porto, e,
subsequentemente, sob a orientacdo do professor Doutor Heitor Alvelos, criei e desenvolvium
projeto-site com o titulo: "ndo-lugares na cidade do porto”. Este projeto viria inclusivamente a
intitular o documento-dissertag&o gue conclui em setembro de 2007 e defendi meses depois
com sucesso e com distingdo.

Este projeto-site, tinha dois objetivos cruciais, por um lado reunir e divulgar parte do espolio
documental das imagens capturadas na cidade durante varios meses; por outro despertar
a consciéncia das pessoas para a problemadtica dos lugares abandonados e/ou em ruing,
que na altura proliferavam no centro histdrico da cidade. Procurei, nas varias reunides que
dinamizei com o municipio da cidade invicta e a SRU (Sociedade de Reabilitagdo Urbana),
compreender e debater esta problemadtica no sentido de se encontrar solugdes crediveis e
fundamentadas do ponto de vista do tecido urbano e arquitectonico, por forma a minorar a
sua visibilidade cada vez mais preocupante.

Nesta altura nasce o meu gosto pelaimagem urbana. Dos varios meses de investigagdo,
resultaram conversas maravilhosas com alguns habitantes "invictos’, muitas deambulagdes
pelas ruas da cidade, dando origem a um repertdrio documental de imagens considerdavel.
Estas deambulagdes urbanas e conversas, continuararm muito para além da data em que fui
a provas/defesa da dissertagdio e de projeto-site para a obteng&o do Grau Mestre em Arte e
Multimédia. Em 2009, recebi um convite inesperado do Centro de Portugués de Fotografia do
Porto para pensar numa mostra fotogrdfica do projeto. A sua inauguragdo aconteceu em
junho de 2009. Finda a mesma, Na Ultima semana da mostra, por forma a disseminar o conceito
de "ndo-lugaridade” organizei e moderei uma conferéncia (na sala do tribunal do CPF) esta
serviu para formentar um debate publico sobre o tema do projeto. Esteve presente aimprensa
e alguns fotojornalistas. Estiveram na mesa, a meu convite, o Professor Doutor Heitor Alvelos
(FBAUP), 0 Arquiteto Joaquim Massena, o Professor Doutor Adriano Rangel (FBAUP), e o Professor
e Geografo, Alvaro Domingues (FAUP).

O projeto e a mostra fotografica obteve um eco considerdvel na comunidade da cidade, e
inclusivamente, nos meios de comunicagdo social local. A este respeito, fui entrevistado no
Porto Canal, radios e vdarios jornais da cidade.

06_
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Foi também por esta altura que surgiu convite para orientar e dinamizar o primeiro workshop
na cidade invicta, o qual aceitei com muito agrado. A temdtica abordada foi precisamente o
titulo do projeto 'n&o-lugares no porto’. Foi estruturado em dois momentos. O primeiro, incidia
na abordagem e contextualiza¢cdo do tema e na introducdo de bibliografia autoral relevante.
O segundo, foi organizado para investigagdo em imagem urbana dos espagos publicos da
cidade. Para esse efeito, foi preparado um percurso previamente definido pelas ruas da cidade
com os participantes. O objetivo consistia em recolher imagens relevantes sobre a temdatica

e problematizar/questionar com base nas mesmas. FINdo o percurso, reuniu-se 0 grupo para
debater/questionar e dissecar o repertorio visual gerado.

Esta técnica foi adaptada para muitos outros convites para dinamizar/orientar outros
workshops, nomeadamente, Aveiro (2013), Lisboa (2013), Braganga (2014), Braga (2014) e
aconteceu, inclusive, fora de fronteiras, Paris, bairro 13 (2019).

Recentemente (11 maio 2022) a convite da colega e professora na ESE de Coimbra, Monica
Santos, dinamizei uma nova sess&o de workshop, abordando, uma vez mais esta temdtica
com alunos da ESE. Esta informagdo estd documentada no cap. 5 (em imagens e conteddo) no
documento 1 desta prova - curriculum-portfdlio.

Por conseguinte, considero que estes workshops tém dois objetivos cruciais: por um lado,
disseminar o conceito de 'ndo-lugaridade’ do espago publico. Por outro, problematizar,
guestionar conceptuaimente o tema em torno de guestdes essenciais da contemporaneidade
urbana atual.

No inicio de 2008, assim que fui a provas de defesa da dissertagdo e projeto para obtengdo do
grau Mestre em Arte e Multimédia, recebi convite inesperado, para lecionar na licenciatura
de Design Grdfico do IPCA (Instituto Politécnico do Cavado e do Ave). Esta situagdo levou &
dificuldade de conciliar estas duas vertentes profissionais, dando inicio & minha atividade de
Docente no Ensino Superior em setembro do ano letivo seguinte (2009-10). Uma paixdo gue foi
crescendo e que se mantéem ate aos dias de hoje. Atualmente concilio a docéncia no IPVC e
IPMAIA com a minha atividade profissional (dire¢do criativa) no Instituto Técnico de Inovagdo.

No contexto profissional, de agéncias, trabalhei varias marcas/instituigdes de referéncia
(nacionais e internacionais), nomeadamente, TOYOTA, BMW, Lexus, MINI, Metro do Porto, SIC TV, GE
Money Grupo Salvador Caetano, APCOR, Beira Douro Cafés, Esséncia do Vinho, Timberland, AEG
Portuguesa, APN, Radio Popular, Continental Pneus Molaflex, Clickfiel, ITl, Newschool e IDIS.

No &dmbito da minha carreira profissional, iniciada em 2000 (referida no infogrdafico
‘timeline” no cap. 3.7 do documento 1 desta prova), refiro ainda que, apods ter concluido

a licenciatura de Design de Comunicagdo, desempenhei funcdes de Designer de
Comunicagdio no departamento criativo da CAETSU) durante 11 anos (2000-2011).

Ainda em 20711, fui convidado para dirigir o departamento de comunicagdo, na qualidade

de Diretor Criativo, no ITI - Instituto Técnico de Inovacdo (2011-13). 07
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No ano de 2014 Iniciei funcdes de Diretor Artistico Criativo na agéncia, QA Publicidade,
Porto (2014-2019). Em 2020-21 regressei ao ITl - Instituto Técnico de Inovagdo, vontando
a coordenar e dirigir o departamento de comunicacdo, com nova equipa e Novas
‘guidelines’. AQui permanego desde entdo, até & atualidade.

Em suma, nestes quase 22 anos de carreira profissional (reiterando o que jd referi
anteriormente), tive a sorte e o privilégio de trabalhar com excelentes pessoas e
excelentes profissionais na drea.

20 anos

Todavia, como jd citado anteriormente, no ano de 2000, ano em que conclui a minha
licenciatura em design de comunicagdo na Faculdade de Belas Artes da Universidade
do Porto, foi também o ano em que iniciei a minha atividade como profissional, como
Designer de Comunicagdo e foi neste mesmo ano que criei e fundei a marca 305DESIGN.
O objetivo era simples, participar e desenvolver trabalhos/projetos de relevancia no
mercado de trabalho de forma auténoma e criativa.

No ano corrente, 2022, celebro igualmente 20 anos que conguiste o primeiro prémio de
jovens criativos, do CCP - Clube de Criativos de Portugal, em Lisboa.
Foi um momento deveras relevante e crucial da minha carreira profissional.

20 anos, Nos quais conheci pessoas fantdsticas que me permitiram assimilar
conhecimentos, consolidar 'skills' e conhecer profissionais de referéncia nesta em outras
dreas profissionais.

Foram 20 anos proficuos.

20 anos de aventuras.
20 anos de 305DES!GN.

08_
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Metodologia projetual vs processo criativo

Como as boas ideias ndo caem do céu, com 0s anos e experiéncia profissional (em
agéncias) e conhecimento cientifico, fui assimilando e aperfeigoando técnicas e
metodologia projetual em Design:

Desde as cldssicas metodologias projetuais em Design "3 stages design process” de Bruce
Archer de 1965@ e de Bruno Munari, "das coisas nascem coisas’, de 1982®, a metodologias
projetuais mais recentes, como por exemplo, de Nigel Cross "4 steps design process” de
2000%, e a metodologia circular de Kumar ‘innovation planning" de 2003®.

Em suma, as 4 metodologias abaixo apresentadas foram deveras preponderantes ao
longo da minha carreira profissional e académica (docéncia), no sentido que permitiram
fazer aligacdo entre o meu trabalho profissional e as aulas e, vice-versa.

programming

analytical
phase
data collection

creative
phase

executive

phase communication

@Bruce Archer (1965)

Communication

!

@Nigel Cross (2000)

observation
measurement
inductive
reasoning

evaluation
judgement
deductive
reasoning
decision

description
translation
transmission

®Bruno Munari (1982)

®Kumar Vijay (2003)

@ ARCHER, Bruce (1965), Systematic method for designers. In: Cross, Nigel (1984). Ed. John Wiley & Sons.
@MUNARI, Bruno (2008), Das coisas nascem coisas. Edigdes 70. ISBN: 9789724413631
®CROSS, Nigel (1984). Developments in design methodology. Ed. Jonn Wiley and Sons Ltd. ISBN: 9780471102489

®KUMAR, Vijay (2012).101 Design Methods. A Structured Approach for Driving Innovation in Your Organization. Ed. John Wiley. ISBN: 1118083466
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Em 2015, decidi criar e implementar uma metodologia projetual atualizada e proficua nos
meus projetos, por forma a agilizar o processo criativo e subsequentemente a materializagdo
criativa, apresentada no infografico desta pdagina.

Para Ellen Lupton® o processo de Design "€ uma mistura de agdes intuitivas e intencionais.
Iniciar um projeto pode envolver ritudis pessodis ... qualquer pessoa pode aprender a melhorar
as suas capacidades criativas. Embora o talento seja uma entidade misteriosa, o processo
criativo tende a trilhar percursos previsiveis. AO decompor esse processo criativo em etapas,
implementando meétodos conscientes de pensamentos e execugdo. (2016, p.6).

A metodologia projetual estd estruturada em 4 etapas sequenciais:
1.Briefing > 2.Pensar vs Criar > 3. Materializagdo > 4. Solugdo.

briefing

pensar vs criar

materializagdo

solugdo

A primeira ‘oriefing’, € a mais relevante de todas. Entendo que um briefing de projeto bem
redigido e completo, com toda a informagdo necessdria (para gue Nndo surjam guestdes ou
duvidas no processo criativo), & efetivamente crucial. Ele em si mesmo, propde um desafio:
langca um problema/questdo, & qual se pretende dar resposta.

Segue-se a segunda etapa 'pensar vs criar, agqui a técnica de ‘brainstorming’ ganha especial
relevancia, embora tenha sido criada na década de 1950, ainda hoje continua a ser usada,
MesMOo POor pPessoas gque NAo se consideram Mminimamente criativas. Tal como Ellen Lupton®©
considero esta etapa ‘'uma ferramenta poderosa.”

M Lupton, Ellen (2016), Intuicdo, A¢do, Criagdo Graphic Design Thinking. Editorial Gustavo Gili S.L. ISBN: 9788584520541 10
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Em suma, € precisamente aqui, N0 momento da criagdo que assenta a premissa: "as boas
ideias n&o caem do céu’. E a fase essencial do projeto. Simplesmente, uma boa ideia define e
abre uma janela de oportunidade & criatividade do projeto. E um processo moroso, por vezes
exaustivo e até angustiante. Requer um foco maximo, e permanente curiosidade. Assim que
surge, da-se o ‘cligue’. Acontece desde logo um momento de rejubilo, de descompressdo.

A penultima, terceira etapa € a "materializag&o’, ou como refere Ellen Lupton, caracteriza-a
como sendo "criagdo da forma’. Por Ultimo, a 'solugdo’, ou seja, o objeto criativo final do projeto.
Esta etapa deverd responder de forma assertiva e profissional aos objetivos principais do
projeto citados no briefing. Todavia, considero que a solugdo final de um trabalho/projeto,
deverd conter trés factores essenciais: originalidade, criatividade e pertinéncia.

Escolhi 3 trabalhos para apresentar nesta prova com base na importancia destes 3 fatores:
relevancia, complexidade e exigéncia profissional, que considero terem estado vivamente

presentes na altura em que foram criados e produzidos.

O primeiro trabalho (capitulo 1): filme institucional para promover a marca Molaflex, criado e
produzido em 2015.

Fundada em 1951, em S. Jo&o da Madeira, a Molaflex é "pioneira no fabrico de colchdes,
assumindo a lideranga no mercado nacional de sistemas de descanso. Internacionalmente,
estd presente nos mercados de Espanha, Inglaterra, Brasil, Chile e Cuba, através da parceria
com a marca Flex. Esta lideranga deve-se a uma estratégia assente nos seguintes valores:

qualidade, formagdo, Inovagdo e Foco no Cliente.” ®

O segundo trabalho (capitulo II): campanha de verdo para a prevengdo do VIH/SIDA, criada e
produzida no inicio do verdo de 2015, para a Associagdo Abraco®, cujo mote foi ‘Este Verdo ndo
te esquecas do protetor’. Esta campanha foi veiculada através da rede nacional de mupis de
rua‘JCbecaux’ e de caixas multi-banco, sobretudo no litoral do pais.

O objetivo desta campanha era essencialmente sensibilizar/consciencializar os jovens, mas
também consciencializar a restante populag&o para aimportédncia do uso de preservativo
nas relagdes sexuais. Porém, segundo dados da Associagdo Abrago desta altura, nos dois anos
anteriores (2013 e 2014) houve um aumento exponencial de casos positivos. Esta campanha foi
divulgada nos meses de julho e agosto, sobretudo junto as praias. Numa altura de férias, em
que o calor ‘aperta), as festas e namoricos sucedem-se, sobretudo entre 0s mais jovens.

A campanha foi divulgada com especial énfase nas zonas da grande Lisboa e cidade de

Lisboq, Grande Porto e cidade do Porto, Costa Vicentina e em toda a regido do Algorve.
11
®wwww.molaflex.com/cms/a-empresa
@ https://abraco.pt
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O terceiro trabalho (capitulo lll): criagdo de stand (6x6 m?) da Beira Douro Cafés, para a Exponor
(Lega da Palmeira, Porto), patente nos dias 7, 9 e 10 de maio de 2008.

A histdria da Beira Douro Cafés iniciou em 1960, € uma histéria de paixdo e amor pelo café e pela
sua arte."A empresa combina trés fatores chave: criteriosa selegdo da mateéria prima, atraveés
de relagdes de parceria e confianga com os produtores; avangados meios tecnoldgicos e
‘know-how' de uma equipa altamente especializada. Esta combinagdo faz da Beira Douro
Cafés uma empresa corm um sabor Unico” @,

"A Beira Douro é Café com Arte’. frase que deu o mote para a criagdo do espago - stand na
Exponor (2008), serviu tambem para consolidar a promogdo do 'new rebranding’ da marca e
dos seus produtos nesta Feira Internacional do Porto orientada para o sector da alimentagdo.

@ nttps://beiradourocafes.pt

https://exponor.pt

12_
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Os trés trabalhos/projetos selecionados para esta prova, quer pela sua relevéncia, bem como
pela sua complexidade e pertinéncia criativa, s&o Na sua esséncia, excelentes exemplos de
como "as boas ideias néio caem do céu.’

O primeiro projeto (cap. I: filme institucional molaflex) - filme institucional criado e produzido
em 2015 para a Molaflex, resultou de uma necessidade premente de elevar e prestigiar a
rmarca Molaflex no mercado face a concorréncia. Este capitulo, descreve de forma detalhada
e aprofundada todas as fases do trabalho, desde processo criativo, criagdo do guidio e
storyboard, até d sua produgdo final.

O segundo projeto (cap. Il: campanha de verdo, para a Associagdo Abrago), criada e produzida
em 2015, teve como principal objetivo sensibilizar as pessoas, sobretudo os mais jovens, para a
importéncia do uso do preservativo nas relagdes sexuais. Foi uma campanha focada numa
comunicagdo para a prevencdo do VIH/SIDA, cujo mote foi "Este verdo ndo te esquecas do
protetor.” Neste capitulo, descreve-se todas as fases evolutivas deste trabalho, desde processo
criativo, metodologia de trabalho até & concegdo criativa final do cartaz-campanha.

O terceiro projeto (cap. lll: stand Beira Douro cafes), criado e produzido em 2008, para a Feira
Internacional do Porto, do Sector da Alimentagdo, na Exponor. Neste capitulo, & semelhanga dos
anteriores, descreve de forma detalhada todas as fases do projeto, desde o processo criativo,
estudos e esboc¢os iniciais, até & sua implementacdo e producdo final no espago expositivo da
Exponor (drea de 12m2).

Em jeito de conclusdio, Fernado Peixoto™, considera que "vivemos a Nossa contemporaneidade
numMa especie de "sociedade de comunicagdo generalizadad, Nna qual respiramaos o ar do tempo
medidtico”. Orag, os trés trabalhos/projetos acima citados para apreciagdo no dmbito desta
prova, Na minha optica, respirararam esse "ar do tempo mediatico’, quer pela sua originalidade
e pertinéncia criativa, quer pela sua complexidade e relevancia.

palavras-chave ~

design, multimédia, audiovisuais, publicidade, dire¢do de arte, arte, video, imagem
urbana, criatividade, processo criativo, metodologia projetual, stand, design de
ambinente, arte digital, comunicagdo.

M PEIXOTO, Fernando (2014), Publicidade, Media e Comunicagdo Editor: Chiado Books. ISBN: 9789895114764 16
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The three works/projects selected for this competition, both for their relevance, as well as for
their complexity and creative relevance, are, in essence, excellent examples of how "good ideas
do not fall from the sky.’

The first project (chapter I institutional film molaflex) - institutional film created and produced in
2015 for Molaflex, resulted from a pressing need to elevate and prestige the Molaflex brand in the
market in the face of competition. This chapter describes in a detailed and in-depth way all the
stages of the work, from the creative process, creation of the script and storyboard, to its final
production.

The second project (chapter IIl: summer campaign, for Associagdo Abrago), created and
produced in 2015, aimed to raise awareness among people, especially younger people, of the
importance of using condoms in sexual relations. It was a campaign focused on communication
for the prevention of HIV/AIDS, whose motto was "Don't forget your protector this summer.” In this
chapter, all the evolutionary phases of this work are described, from the creative process, work
methodology to the final creative conception of the campaign poster.

The third project (chapter Ill: stand Beira Douro cafés), created and produced in 2008, for the Porto
International Fair, in the Food Sector, at Exponor. In this chapter, like the previous ones, it describes
in detail all the phases of the project, from the creative process, studies and initial sketches, to its
implementation and final production in the exhibition space of Exponor (area: 12m?).

In conclusion, Fernado Peixoto™ considers that "we live our contemporaneity in a kind of
‘generalized communication society, in which we breathe the air of media time'. Now, the three
works/projects mentioned above for consideration within the scope of this competition, in my
view, breathed that “air of media time”, either for their originality and creative relevance, or for
their complexity and relevance.

keywords ~

design, multimedia, audiovisuals, advertising, art direction, art, video, urban image,
creativity, creative process, project methodology, stand, environment design, digital art,
communication.

M PEIXOTO, Fernando (2014), Publicidade, Media e Comunicagdo Editor: Chiado Books. ISBN: 9789895114764 17
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capitulo I ~
trabalno/projeto: filme institucional
molaflex, 2015

agéncia: QA publicidade

1.1_ introdu¢do, enquadramento e histéria

Desde o momento que caiu o briefing em cima da mesa, eu € a minha dupla criativa na
agéncia, NuNo viegas (copy writer), percebemos Iogo que tinhamos um ‘belo’ e salutar desafio.
Promover os valores da marca e elevar a mesma face d concorréncia direta do mercado.
Falar deste trabalho, implica falar primeiro desta empresa - marca de referéncia nacional.
Nasceu no inicio da década de 1950, tendo comegado d sua produgdo numa garagem com
200m?2 e com apenas 7 colaboradores. Em 1955 langou o primeiro modelo de colchdo de molas.
Desde entdio ndo parou de inovar. Dail o ‘'naming’ da marca - molaflexe.

Entrou no marcado de hotelaria em 1959 (Hotéis Ritz, Sheraton e Rivoli). Em 1960 criou a mascote
‘Molinhas”, personagem animada que surgia a saltar em cima de um colchdo resistente, uma
das marcas da publicidade portuguesa.

EM 1966 voltou a surpreender com a criagdo e inovagdo na gama ‘Conforto’.

Em 2003 um dos colchdes Molaflex® foi eleito como a primeira escolha a ser tida em conta na
relagcdo qualidade/prego.

Em 2010 a Molaflex® é eleita produto do ano, na categoria de 'Descanso’.

Em plena pandemia COVID-19, langa a gama 'sadde’. Com um Tecido Stretch e tecnologia HeiQ
Viroblock, esta coleg&o garantiu uma higiene completa para um descanso saudavel.

Em 2021, torna-se na unica marca a criar produtos feitos a partir da reciclagem de materiais.
Produzida com componentes 100% reciclados, a gama Seagual™ é a mais sustentdvel da
empresa Molaflex.

Atualmente, € uma unidade de topo na producdo de colchdes. E uma das maiores fdbricas de
colchdes da Europa, com capacidade produtiva de 650 mil colchdes por ano.

1.2_ necessidade de promog¢do e posicionamento da marca molaflex

Desta necessidade, depois de dissecar o briefing, depreendeu-se na altura (2015) que, para
além de ser necessario atualizar o layout (novo webdesign) e novos conteldos no site oficial
damarca, seria fundamental a criagcdo/producdo de um filime institucional, com vista a elevar
e posicionar a marca No mercado nacional, cujo mote foi: 'Durma bem. Viva Melhor.” que viria a
ser incluida no ‘Packshot’ final do filme.

Porém, para isso, precisdvamos de uma boa ideia.

19_
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Dos vdrios ‘brainstormings'’ iniciais do projeto surgiu uma ideia, simples e complexa em
simulténeo. Criar uma "orquestra’. Revelou-se na verdade desafiante.

O maestro da orquestra seria o diretor geral da empresa, Vitor Marinheiro, gue aceitou com
Muito grado o convite assim que o mesmo Ihe foi proposto.

Os musicos, seriam os colaboradores da empresa.

O objetivo seria contar a histdria de vida / produg&o do colch&o (nas suas varias fases), na
propria fabrica, sob a diregdo da ‘batuta’ do maestro.

Os protagonistas seriam, precisamente, os colaboradores da empresa.

1.3_guido (texto/narrrativa filmicay)

Vitor Marinheiro, como referi acima, aceitou cordealmente este desafio de dar o mote inicial
e dirigir com mestria a sua ‘orquestra’. Refira-se que esteve muitissimo bem.
De seguida segue o guido-texto que compode toda sequéncia - narrativa filmica:

(cena inicial - maestro dd inicio & musicalidade da sua orquestra, para isso bate 4x com a
colher que term na Md&o, na sua chavena 'molaflex’)

1- No inicio s&o os materiais

2- Um fio de ago unico, une a alma, dos nossos colchdes

3- Criando a densidade certa, para suportar, todos os movimentos

4- Cada mola ensacada, um elemento de estabilidade

5- Desde 1951, a desenvolver os materiais mais inovadores

6- Onde os blocos de espuma, s8o uma base de conforto

7- A composi¢dio, das nossas espumas técnicas, inspira as melhores criagdes
8- Camada apds camada, a harmonia de um colchdo unico

9- Uma circulagdo de ar perfeita

10- Variagdes que permitem combinagdes exclusivas

11- Certificados como marca de conforto e confianga

12- Todos 0s anos, desenvolvemos e produzimos mais de 200.000 colchdes

13- Onde a mestria dos acabamentos, revela uma obra de sonho

14- Um sonho que chega aos 4 cantos do mundo, hos melhores hotéis internacionais

15- A cada dig, criamos uma noite melhor

16- Para um final perfeito

(cena final: o produto final (colchdo) desfila no corredor central da fdbrica, ladeado pelos
colaboradores gue o produziram, a baterem palmas)
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Apos conclusdo dos ensaios e grafismos criativos para 'Storyboard' e, respectiva aprovagdo,
por parte do cliente (diretora de marketing e diretor geral) do texto/guido para o filme,
agendou-se uma visita a fabrica Molaflex (S. Jodo da Madeira), com o intuito de recolher sons
das maguinas (Gudio) e imagem (gerais e de pormenor) para pre-producdo e maguetizagdo
do filme com base na ideia inicial proposta.

Lo wte - piko : AR File MR 72015

ensaios/estudos - esboco inicial de
grafismo e materializagdo criativa
daideia base para 'storyboard’

do fiime

1.4_making off e pré-producgdo filmica (ensaios/prepara¢do de algumas cenas do filme)

Seguem-se planos finais do ‘storyboard’ - producdo filmica (gravado com tecnologia 4k, pela
equipa de produgdo).

21
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Pre-visualizagdo e preparagdo de planos finais, iluminagdo, dudio, etc.
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Diretor Geral - Vitor Marinheiro
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Os protagonistas, os colaboradores da empresa.
A fabrica parou a sua linha de produgdo varias horas consecutivas.
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1.5_'storyboard’ final
Seguem-se planos finais do ‘storyboard’ final - produgdo filmica, como referido anteriormente,

todas as imagens foram capturadas com tecnologia 4k.

cenal: grande plano - bater com a colher na caneca molaflex cena2: plano geral da fabrica - maestro observar a ‘orquestra’

cena3: plano de pormenor - fios de ago que compdem os cena4: plano de pormenor - fio de ago + grafismo/texto

colchdes de molas ~+ grafismo/texto

cenab: plano de pormenor - teste/tecnologia espuma

cena5: plano de pormenor - molas ensacadas + grafismo/texto
+ grafismo/texto

cena8: plano de pormenor - bloco de espuma de colchdo

cena?: plano de pormenor - colaborador
+ grafismo/texto

cenalO: plano de pormenor - materiais para camadas de colchdo

cena9: plano de pormenor - colaboradora
+ grafismo/texto

cenall: plano de pormenor - tecidos + grafismo/texto cenal2: plano de pormenor - colaborador

24
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cont. >>>

cenal3: plano de pormenor - espumas

cenal5: plano de pormenor - espumas + grafismo/texto

cenal?: plano de pormenor - espumas + grafismo/texto

cenal9: plano de pormenor - colaboradora

cena2l: plano aproximado - colaboradores a baterem palmas

‘packshot’ final (logo + assinatura da marca)

cenal4: plano de pormenor - estiqueta colcha

cenal6: plano de pormenor - maquina costura + grafismo/texto

cenal8: plano de pormenor - colaboradora na maquina costura
+ grafismo/texto

cena20: plano geral - colaboradores a baterem palmas (guarda de
honra) do produto final - colchdo

cena22: plano promenor - do produto final (marca do colchéo)
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1.6_filme: créditos e producgdo final

Seguem-se creditos do filime e links para visualizagdo, disponivel online No Youtube, no perfil/
canal oficial da empresa, desde 20/11/2015.

O filme foi divulgado em feiras e eventos nacionais e internacionais.

( https//www.youtube.com/user/Molaflexsa/videos )

direcdo artistica criativa: vitor tavares
copywriter: nuno viegas

cliente: molaflex

agéncia: QA publicidade
ano/producido: ©2015

filme institucional: 2:02"
conceito: “orquestra”

Até ao momento obteve 4.978 visualizagcdes no YouTube, desde que foi publicado
online em 20/11/2015.

link - filme final (online):
https://www.youtube.com/watch?v=bA_GJE3k3bk
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Em suma, a tarefa foi herculea. Fazer captura de imagens/dudios/filmagens a dois tempos.

O primeiro, consistiu em recolher imagens e sons da produgdo 'in loco’, com 0s Musicos
sempre sintonizados com a ‘orquestra’. O segundo, o mais desafiante, articular com a direg&o
da empresa e trabalhadores a paragem durante vdrias horas consecutivas em alguns dos
sectores de producdo da fdbrica. E interessante referir que, a equipa criativa e de produgdo
sentiu na altura e por varias ocasides, (Mmesmo repetindo vezes sem conta alguns planos),
cordialidade, entusiasmo e total disponibilidade dos colaboradores. Alids, demonstraram uma
vontade genuina de "vestir a camisola’ pela empresa. E vestiram mesmo!

Esta constatagdo foi mais notdria no Ultimo plano - cena do fiime, no corredor central da

linha de montagem da fdbrica, onde o colchdo ‘desfilou’ tranquilamente, ladeado pela sua
‘guarda de honra’, os 'musicos’ que tornaram possivel esta ‘'orquestra’ sinfonica. Perguntavam
repetidamente a equipa: — Quando podemos ver o filme? Vai passar na televisdo?

Em suma, assim que foi para o ar, o feedback partilhado pela diretora de marketing e
comunicagdo de entdo, foi muito positivo. Adoraram a experiéncia e sentiram-se orgulnosos
com o resultado final.

Com vista a promover e divulgar a marca em feiras e eventos internacionais do sector o ‘copy’
do filme foi escrito em trilingue: portugés, inglés e francés.

Link
(versdo en):

https://www.youtube.com/watch?v=4kyJOMmlOso

Link
(verséo fr):
https://www.youtube.com/watch?v=CbkJ3SPigS0

Nos dias de hoje, a Molaflex @ "¢ uma unidade de topo na produgdo de colchdes.

E uma das maiores fdbricas de colchdes da Europa, com capacidade produtiva notdvel de 650
mil colchdes por ano'™.

Comprova-se, com este exemplo de projeto, o que o autor Ugo Volli argumenta acerca da
forma e da linguagem: "a forma como atraves da linguagem - visual e escrita - utilizada numa
determinada pega de comunicagdo/publicidade, procura transmitir emogdes com as quais
nos identificamos, levando-nos a querer consumir determinado produto” .

@ www.molaflex.com/a-nossa-historia/
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capitulo II ~
projeto: campanha de verao (VIH/SIDA)
assoclacao abraco

agéncia: QA publicidade

2.1_introdug@o e enquadramento

Falar deste projeto-campanha, implica falar, em primeiro lugar da sua génese. No inicio do
verdo de 2015 foi solicitado & agéncia (dep. criativo) pela Associagdo Abrago, a criagdo de uma
campanha de verdo, cujo objetivo primordial era o de sensibilizar a populagdo portuguesa
para a problemdtica do VIH/SIDA, uma vez que os dados oficiais de entdo, segundo Instituto
Nacional de Saude Doutor Ricardo Jorge, totalizavam 47.390 casos de infegdo VIH, dos quais 10.075
em estado de SIDA.

Numeros deveras preocupantes e alarmantes no que diz respeito a saude publica.

Porqué criar uma campanha de verdo?

Numa altura em que grande parte das pessoas agendam férias, as temperaturas sobem... as
festas e convivios sucedem-se... 0S NAMOros acontecem.. sobretudo entre 0s Mais jovens.
Posto isto, esta campanha visou sobretudo a faixa etdria mais jovem. Com o objetivo de
relembrar aimportancia do uso do preservativo em todas as relagdes sexudais.

Das vdrias reunides de brainstorming e vdrias horas de trabalho com a minha dupla criativa,
NUNO viegas (copywriter), inesperadamente surgiu o ‘clique’. A ideia/conceito que queriamos
comunicar no cartaz foi: "Este verdo n&o te esquegas do protetor!”. Esta foi de imediato
consensual e simultaneamente de jubilo. Claro estd, a ideia/headline Ndo ‘caiu do céu...

Esta resultou de muita transpiragcdo mental, de muitas pesquisas e desenvolvimento de estudos
e ensaios criativos exploratorios.

2.2_ a associa¢cdo abrago - missdo, visdo e valores

A Associagdo Abrago®™ & uma 'Instituticdo de Solidariedade Social considerada de utilidade
publica mediante despacho que presta apoios e servicos no dmbito do VIH, Hepatites Virais e
outras Infecdes Sexualmente Transmissiveis.”

A Abrago tem como missdo "promover a gualidade de vida da pessoa infetada e contribuir
para a erradicagdo do VIH/SIDA através de: prestagdo de apoio a pessoas infetadas e afetadas
pelo VIH/SIDA; Investigagdo, (in)formagdo e prevengdo; Luta contra o estigma e discriminagdio e
defesa dos direitos'®.

29_
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A sua Visdo assenta na 'interveng¢do pela qualidade, inovagdo, constante atualizagdo

de conhecimentos e boas praticas. Numa compreensdo holistica, pluridisciplinar e n&o
discriminatdria, atuamos junto da pessoa gue vive com o VIH, berm como da populagcdo em
geral, adotando estratégias de prevencdo, investigagdo e inclusdo social’®,

Os seus valores pautam pela defesa de “ideais humanistas e de cardcter humanitdrio, bem
como da vontade de os materializar em agdes concretas no terreno No sentido de contribuir,
No seu todo, para a realizagdo da pessoa, da familia e da comunidade, destacando-se:
Solidariedade; Respeito e Igualdade de Oportunidades; Etica em todas as circunstancias;
Reconhecimento e Valorizagcdo da Individualidade; N&o Discriminag&o em funcdo da idade,
origem étnica, genero, orientagdo sexual, religido, extrato social, estado civil, deficiéncia,
doenca, convicgdes politicas ou ideoldgicas; Responsabilidade Social; Integridade e
Transparéncia’d,

2.3_ ensaios/estudos, processo criativo, headline

Esta fase de um projeto de natureza criativa e comunicacional, € crucial. Tenho por hdbito
referir, que € algo sai das nossas ‘entranhas neuronais'”.

O mood visual/layout grdfico do cartaz surgiu intuitiva e naturalmente.

Decidiu-se criar duas versdes/imagens para o cartaz-campanha: um cartaz para publico
feminino e outro para publico masculino.
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No que concerne ds imagens da campanha, dado que ndo havia por parte da Abrago
orgamento para produgdo fotogrdfica, estas resultaram de vdrias horas de pesquisa num
banco de imagem. Apds a sua escolha, fiz o tratamento e pds-produgdo fotogrdfica, para que
ambas visual e intencionalmente estivessem em sintonia.
30_
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Esta campanha foi oferecida pela agéncia (QA) & Abrago. N&o sé ofereceu toda a criatividade
da comunicagdo e imagens/pos-produgdo fotogrdfica (dado que estas foram compradas no
pbanco de imagem Shutterstock ™ bem como toda a produgdo e divulgagdo dos cartazes na
rede nacional mupis JCDecaux.

No que concerne ao ‘headline’ da campanha aprovado internamente na agéncia, ja referido
anteriormente, foi: "Este verd&o ndo te esquecgas do protetor”.

Contudo, durante o desenvolvimento do processo criativo/grafico do cartaz, surgiu outra
grande guestdo: que tipografia devo utilizar?

Algumas pesquisas e estudos iniciais no meu didrio grafico habitual, deram resposta a esta
guestdo. Bastou apenas uma tarde para fechar o layout grdfico final.

O departamento criativo aprovou em unissono a proposta final de ambos os cartazes que, de
seguida, foram enviados (via mail) para o cliente, Associagdo Abrago, com o intuito de obter a
aprovacdo final para produgdo grafica.

O feedback foiimediato e aprovado entusiasticamente.

A Abrago adorou o ‘headline’ e © mood visual/layout criado para a campanha.

Aalids, esta campanha foi téo bem acolhida que o cliente solicitou autorizagdo adirecdo da
agéncia para a veicular a campanha, Nos mesmaos moldes, no verdo do ano seguinte, meses
de julho e agosto de 2016.
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2.4_'mood visual da campanha

O 'mood visual pretendido da campanha, teria de ser transversal e similar ao ‘fashion visual
mood’ das campanhas de ‘advertising’ da Calvin Kiein.

Nesta fase, em virtude das pesquisas e referéncias visuais, surgiu outra questdo, tal como jd foi
referido anteriormente: por gue n&o criar duas versdes do cartaz, ou seja, a versdo masculina?
O desafio foi encontrar a imagem masculina no banco de imagem, que fosse coerente para o

‘mood visual pretendido.
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2.6_ cartaz/mupi campanha final

Segue versdo final do cartaz-campanha aprovado internamente pela dire¢cdo da agéncia
e subsequentemente pela diregdo da Associagdo Abraco.

direcdo artistica criativa: vitor tavares
copywriter: nuno viegas

cliente: associacao abraco

agéncia: QA publicidade

ano (criacao e producao): ©2015

formatos: poster 50x70 e mupi JCDecaux (mupi de rua)
conceito: "'ndo te esquecgas do protetor”
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O processo de pesquisa no banco de imagens (anteriormente citado), veio a revelar-se numa
tarefa herculea, no banco de imagens anteriormente citado. Contudo, assim que aimagem
‘certa’ foi encontrada, constatei que a mesma carecia de tratamento e pos-produgdio No
Photoshop. Mais concretamente uniformizar backgrounds, melhorar contraste de cor e
equilibrar tons de 'grey scale’, para que os elementos grdficos (headline + logo da Associacdo
Abrago +imagem do preservativo) se integrassem harmoniosamente no layout com sucesso,

sem comprometer a sud legibilidade.

Como um desafio nunca vem so, apos concluir o layout do cartaz - imagem - constatei ainda
que havia algo mais a fazer... ou seja, senti que era imperativo melhorar visual e estéticamente
aimagem do modelo masculino, pois ‘exibia’ uma certa ‘abunddncia cuténea’ nas axilas...
Carecia, por isso, de alguma mestria em ‘depilagdo digital'.

Concluido este processo (resultou de algumas horas de pos-produgdo/ tratamento de
imagem) ambos os cartazes-campanha ficaram devidamente finalizados para produgdo
grdfica e, subseguente envio (formato digital) para os media/meios de comunicagdo social,
apoiado com um documento digital ‘press release’ (pAag. 38) .

Propostas finais - aprovadas (cartaz-campanna), 2015
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2.7_ mupis decaux
De seguidg, apresentam-se algumas imagens - divulgagdo da campanha na rede nacional

de mupis de rua JCDecaux.

cont. >>>
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2.8_ press release

Documento - press release - de comunicagdo/divulgagdio da campanha para dimprensa e
meios de comunicagdo audiovisual "Este verdo ndo te esquegas do protector’, cujo contacto
responsdavel por esta tarefa foi: Helena Marques, da ArticleLand.
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2.9_cartaz 50x70

Proposta/derivagdo da campanha no formato cartaz - 50X70cm - partiihado com os media e
instituicdes publicas e privadas, gue aderiram a divulgag&o desta campanha de sensibilizagdo
social para a prevengdo do VIH/SIDA, nomeadamente nas salas de espera dos centros de

saude, hospitais publico e privados.

39_
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2.10_ rede multibanco

Além da proposta inicial, considerou-se relevante potenciar a divulgagdo desta campanha
Qo publico em geral pelo que a mesma foi derivada para ser comunicada em toda a rede
nacional de Multibanco (no inicio do més de agosto de 2015), periodo em gue a maioria dos
portugueses iniciam as férias.

Para isso, considerou-se que a estratégia de comunicacdo desta campanha, neste suporte em
especifico, fosse estruturada em dois momentos, ou seja, duas imagens. A primeirg, funcionou
como 'teaser’ da campanha: "Verdo Escaldante?’; o seu objetivo seria o de captar a atengdo
da pessoa quando se aproxima do Multibanco. A segundag, surge depois de inserir o codigo
habitual e realizar a tarefa pretendida, com a resposta & quest&o abordada na primeira
imagem - "Este verdo ndo te esquegas do protetor”.

Esta mecdnica foi derivada para ambas as versées da campanha, masculina e feminina.

4
Imagens capturadas a MB (cidade do Porto), quando a campanha estava no ar. 0-
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2.11_ divulgag¢éo da campanha - imprensa media online
Jornal didrio - Destak (vers&@o impressa)
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Jornal didrio - Destak (versdo digital - online)
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RTP Noticias, RTP, TSF, TVI24, Observador
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Redes sociais (facebook da Abraco), Briefing online

44
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Meios e Publicidade online, Imagens de Marca
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capitulo III ~
trabalho/projeto: stand ‘Cafe com Arte’

Betra Douro Cafes
agéncia: CAETSU

3.1_ introdugdo e enquadramento

Falar deste projeto - Beira Douro Cafés - implica falar de muitas histdrias, cujas conversas
(meetings' na agéncia, CAETSU), andaram sempre & volta do aroma do café.

Desde as primeiras reunides com o Sr. Lapa, no infcio de 2008, que as conversas foram muito
inspiradoras, revelando-se posteriormente muito proficuas para o desenvolvimento do
conceito criativo e materializag&o grdfica do trabalho.

A primeira necessidade do cliente e da agéncia, foi desenvolver rebranding’ da marca Beira
Douros Cafés. A marca existente até entdo era 'old’ e graficamente pouco apelativa.

Seria crucial posiciond-la no mercado com relevéncia e prestigio das demais marcas de café
de concorréncia direta. Este rebranding’ ficou a cargo da dupla criativa da agéncia (Fernanda
Alves e Rui Amaral). O resultado foi muito bem conseguido e apreciado pelo cliente.

A meu encargo, apos a aprovagdo do rebranding’ por parte do cliente, ficou a tarefa da
criagdio de stand para a Feira Internacional da Exponor (que ocorreu em maio de 2008).

Este trapbalho tinha dois objetivos primordiais: primeiro, dar a conhecer ao publico em geral o
‘new rebranding’ da marca Beira Douro Cafés; o segundo, visava promover os seus produtos
€ posicionar a marca no mercado nacional.

"Café com Arte” foi a assinatura de comunicagdo criada, a gual ainda hoje se mantém.

Chdvena com logo antigo Chdvena com logo atual (rebranding)

3.2_ beira douro cdafés - missdo e valores

A Beira Douro Cafés ¢ uma empresa familiar, fundada pelo Sr. Manuel Lapa em 1960. Falar da
Beira Douro Cafés, significa falar de uma histéria de paix@o e amor pelo café e pelda sua arte.
Constatei precisamente isso na altura. O Sr. Lapa trouxe para a agéncia lotes de cafe,
cuidadosamente selecionados. Trouxe, iInclusivamente, para o bar da agéncia um colaborador
seu com uma maqguina industrial (a qual foi rigorosamente preparada e calibrada, na

pressdo e temperatura da dgua corretas e, inclusive, moinho de café). Proporcionou a toda a

equipa criativa uma uma experiéncia verdadeiramente aromatica, gustativa e memordvel. 47
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Previomente fez uma apresentacdo (atraves de projegdo multimedia) da sua historia familiar,
empreendedora, sabedoria, missdo e valores da empresa.

Em suma, figuei deliciado com tanta informag&o precisa e técnica sobre o café.

Fez-se inumeras provas de café. Foi precisamente a partir deste momento, que a minha paixdo
pela apreci¢do do bom café iniciou.

Saliento que, todas as provas, foram cuidadosa e rigorosamente preparadas.

"Tal como um excelente café, a Beira Douro € uma empresa corm uma personalidade forte e
mMuito propria. Desde o primeiro momento, impos a simesma um Unico objetivo: oferecer um
produto com uma qualidade ao nivel dos melhores cafés do mundo.

Para garantir um produto de exceléncia, a empresa combina trés fatores chave: criteriosa
selecdo da matéria prima, atraves de relacgdes de parceria e confianga com os produtores;
avangados meios tecnoldgicos e know-how de uma equipa altamente especializada.

Esta combinacdo faz da Beira Douro Cafés uma empresa com um sabor Unico. Muito mais do
gue um café, Beira Douro € Café com Artel” (9

A sua miss&o ainda hoje assenta na ideia em "produzir cafés de exceléncia sustentados no rigor
das parcerias e na arte do saber fazer, promovendo a confianga e satisfacdo dos clientes” 4

Os seus valores, sdo essencialmente cinco:
Qualidade, Integridade, Proximidade, Inovagdo, Sustentabilidade e Valorizagdo Humana.

3.3_ promog¢do da marca - criagdo de stand 'Beira Douro Cafés’

D6Id

dourn

Café com Arte

Entre os dias 7 a 10 de maio de 2008, a Exponor (Porto) acolhia a Feira Internacional do Sector
da Alimentagdo. Estava aqui uma excelente oportunidade para a Beira bouro Cafés marcar
presenca com um espago proprio na feira.

ApOs vdarias reunides da nossa equipa de producdo da CAETSU, Paulo Ferreira e Nuno Lamas,
(colegas responsdaveis deste departamento da agéncia) com o Sr. Lapa, ficou aprovado o
estudo inicial proposto. Este orcamento incluiu, ndo s a criatividade, como tambeém, toda

a produgdo e montagem do stand.

Com o briefing detalhado (objetivos, contextualizagdo, orgamento aprovado, localizagdo

e drea expositora), o desafio tinha sido iniciado.

48_
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Deadline: o stand teria de estar pronto e totalmente operacional no final do dia imediatamente
anterior & abertura de portas da feira internacional, ou seja, dia 6 maio 2008.

Todavia, depois de dissecar o briefing e esclarecer todas as duvidas com a equipa produtora,
tendo em consideragdio o orgamento aprovado, procurou-se prever quais as limitagdes que,
eventualmente, poderiam surgir e condicionar aideia criativa (estudo/esbogo inicial - imagem
abaixo) do stand. Nomeadamente, decoragdo de paredes/paingis, a escolha técnica de
materiais especificos, ailuminagdo, etc.

3.4_ ensaios/estudos iniciais

Raramente inicio um trabalho criativo relevante sem antes pesquisar e desenvolver alguns
esbogos / estudos prévios no meu caderno grafico habitual.

Estes, sdo ruciais e sdo um 'ponto de partida’ para reflexdo e desenvolvimento criativo

do trapbalho.

A /;“rh'FV-‘-‘/ Phapvre/ Min-cs)

prrese J et

Gre com paTe! &

Esbogo inicial - stand Beira Douro Cafés (EXPONOR, Porto, 7-10 maio 2008)
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Segue plano geral dos stands expositores da feira internacional na Exponor.

O espaco gue o cliente adjudicou foi proficuo, dado ter duas frentes visiveis no &mbito dos
corredores de acesso e de deambulagdo.

De seguida, apds os ensaios exploratdrios iniciais, comecei por materializar & escala 17100, @
planta do espago (com medidas exactas), por forrma a compreender e visualizar se, o0 que
na verdade tinha idealizado era exequivel (ou aincluir) na drea de 12m2 Este espaco teria de
contemplar algumas consideragdes relevantes e partiinadas com o cliente, nomeadamente,
UM espaco para reunides/atendimento a clientes, outro para colocacdo de uma mdagquina
de café industrial, banca com dgua e mini-frigorifico, um balcdo para servigo de café, um
pegueno armdrio para arrumaos, uMma estante expositiva, g, inclusive, espago para colocacdo
televis@o LCD (para divulgagdo e promog¢do do 'new branding’ com imagens dos varios produto
da marca.

0,85%0,43

o

Estudo inicial da planta (6xé6m) - vector, com medidas - escala 1/100
50_
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3.5_ planta + vistas laterais
Na imagem/magquete criativa abaixo, segue planta do stand e respectivos materiais/paingis/

vistas laterais projetadas, com rigor tecnico (escala de proporcdes) e medidas exactas, para
uma melhor compreensdo por parte da equipa técnica de produgdo.
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planta com vistas laterias (escala 1/100)
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3.6_ grafismos e comunicag¢éo da marca

As imagens abaixo, contém os estudos que potenciaram o design grdfico final dos varios

painéis decorativos do stand.

bGIra

duurn

Gaf6S l
1]

Café com Arte ally ol

11

Decoragdo - groﬁsmos da parede lateral esquerda do stand

||I
i

11
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3.7_ maquetiza¢do - 3D

Seguem imagens - vistas 3D - do stand (desenvolvidas no software 3D Maya), com vista a
preparar um dossier de apresentagdo para aprovagdo final do projeto ao cliente.

A produgdo deste projeto implicava muito detalhes, rigor na lista de orgamento de pecgas e
materiais a utilizar no espago, medidas exactas e muitas especificidades técnicas.

N&o poderia haver falhas na execucdo/implementagdo real do stand No eespago expositor,
Visto que o orcamento estava fechado e n&o poderia sofrer derrapagens.

53_
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cont. >>>
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versdol - vistas 3D do stand

versdo? - vistas 3D do stand

54_



3.8_ inaugurag¢do do stand - exponor (7 maio 2008)

Foi um sucesso.
Ao mesmo tempo, uma descompressdo incrivel. Foram muitas horas, dias de trabalho drduo.

O sentimento de dever cumprido, chegou nas proprias palavras do Sr.Lapa, que enalteceu
e agradeceu o trabalho de toda a equipa envolvida no projeto, destacando a qualidade do

trabalho criativo.
N&o foi facil encontrar as imagens apresentadas abaixo, passados 12 anos do final deste

trabalho. Foi uma alegria encontrd-las no bad dos meus backups depois destes anos todos!

Sr. Lapa. CEO da Beira Douro Cafés.

55_
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consideracoes finais ~

As consideracdes finais acerca deste documento gue aqui apresento para prova de
obtengdo do titulo de especialista, na drea cientifica (audiovisuais e producdo dos media) sdo

essencialmente duas:

Em primeito lugar, este documento descreve e expde, quer em contelddos escritos, quer em
imagens, de forma aprofundada e clarg, trés trabalhos que, pela sua relevancia, abrangéncia,
complexidade e rigor profissional fundamentam esta minha escolha.

Na verdade, foi um gosto (re)visitar estes projetos e expor salutarmente todas as histérias que
dos mesmos fizeram parte.

No que concerne as referéncias autoriais/biliogrdaficas citadas no cap. 5 deste documento,
continuam a ter enorme relevéncia para a minha formagdo tedrico-prdtica. Sem as mesmas,
nunca teria aprofundado conhecimentos, 'skills’ e metodologias projetuais preponderantes
para a minha valoracdo profissional e académica. Uma ou outra referéncia estd implicita, mas
igualmente relevante. A maioria estd explicita, ou seja, citadas ao longo dos conteldos escritos
deste documento.

Em jeito de conclusdo cito Paul Arden - "so how good do you want to be?’ (2003, p.12,13), longe de
imaginar o impacto que este livro ™ viria a ter em mim anos apos a sua leitura.
Oferecido em 2004 pelo entdo Diretor Geral da agéncia (CAETSU), ainda o considero de leitura

fundamental para criativos, publicitdrios e alunos.
Esta quest&o, n&o sé resume tudo aquilo gue sou hoje como profissional, como tambeém me

define enquanto pessoa.

@ ARDEN, Paul (2003), It's Not How Good You Are, It's How Good You Want To Be. Ed. Phaidon Press; ISBN: 9780714843377 58
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Links Uteis:

www.molaflex.com/a-nossa-historia/

https://www.youtube.com/user/Molaflexsa/videos

https://abraco.pt

https://beiradourocafes.pt

https:.//exponor.pt

https://online.nbs.edu/courses/design-thinking-innovation/

https://eventos.esec.pt/10ecdm/dtportfolio

https:.//www.adsoftheworld.com

https://ellenlupton.com

https://www.drs2016.0rg/ddrig
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anexos ~

documentos
comprovativos

certificados, declara¢8es profissionais
constam igualmente no docl-pdf desta prova (curriculum/portfolio)
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declaracédo
docéncia - IPMAIA
em fungdes desde 2021

INSTITUTO
POLITECNICO
DA MAIA IPMAIA

DECLARACAO

Para efeitos de candidatura a titulo de especialista, declara-se que o Mestre
Vitor Manuel Tavares Teixeira, portador do Cartdo de Cidaddo n.° 10913476 1 ZY | com
validade até 27-08-2028 e com o Niimero de Identificagdo Fiscal 210620668, prestou
servico de docéncia no Instituto Politécnico da Maia - IPMAIA, como trabalhador

independente, durante o ano letivo de 2021/2022, conforme o quadro que se segue:

IAPO Semestre Curso Unidade curricular qus

etivo letivas

202112023 1° Semestre Produgiio Digital em Introdugio ao Design e Tipografia 60
2°Semestre | Comunicagdo de Marca Metodologias em Design 48

Mais se declara que, a data da presente declaragéio tem servigo docente previsto

para o ano letivo de 2022/2023, conforme o quadro que se segue:

A?o Semestre Curso Unidade curricular H?ms
letivo letivas

Introdugdo ao Design e Tipografia 60

19 Semestre DeSEndEC — s

oy e i P
202212023 Produgdo Plgllﬂ] em esign de : OmU"lCﬂC_dO
Comunicagio de Marca Metodologias em Design 48
2° Semestre 7 -
Design e Identidade da Marca 48

Castélo da Maia, 06 de setembro de 2022

O Presidente do Instituto,

LA S
lz/eje Sousa)

4
AT i

[Emitido por
Lo

Instituto Politécnico da Mala | IPMAIA
Av. Carlos Oliveira Campos | Casteio da Mala | 4475-690 Mala
Telefone 229 866 026 | Fax 229 866 014

E-Mailinfo@ipmala.pt www.lpmala.pt
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declaracédo
docéncia - IPVC-ESTG
em fungdes desde 2021

16

INSTITUTO POLITECNICO
DE VIANA DO CASTELO

DECLARACAO

Para os devidos efeitos, e a pedido do interessado, declara-se que Vitor Manuel
Tavares Teixeira exerce fungdes de docente na Escola Superior de Tecnologia e Gestdo
deste Instituto Politécnico, como Assistente Convidado, a tempo parcial de 40%, em
regime de contrato de trabalho em fungGes publicas a termo resolutivo certo, no

periodo de 01-09-2022 a 31-08-2023.

Mais se declara que exerceu fungdes nesta Institui¢do no periodo de 01-10-2021
a 31-08-2022.

Viana do Castelo, 15 de setembro de 2022,

A Chefe de Divisdo de Recursos Humanos

Maria Filipa do Patrocinio

IFB

Rua Escola Industrial e Comercial de Nun’Alvares, 34 | 4900-347 Viana do Castelo
Tel. 258 809 610 | E-mail: geral@ipvc.pt
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declaracédo
diretor criativo - ITI
em fung¢des desde 2020

= INSTITUTO i
TECNICO DE INOVACAO

DECLARAGAO DE NECESSIDADE DE DESLOCAGCAO
POR MOTIVOS PROFISSIONAIS

Para efeitos de justificagdo da necessidade de deslocagdo, declara-se que Vitor
Manuel Tavares Teixeira, residente no Largo Fonte da Bica, n°90, 4490-564 Povoa
de Varzim, titular do cartao de cidaddo com o nimero 10913476 1ZZ9, desempenha
funcdes a sexta, no horario das 14:00 as 22:00, nas instalagdes do INSTITUTO
TECNICO DE INOVAGAO (NIPC 507660595), localizadas na Rua Eng. Adelino
Amaro da Costa N° 15, 4400-134 Vila Nova de Gaia.

Vila Nova de Gaia, 15 de janeiro de 2021.

A Geréncia,

(Antonio Augusto Calvo)

Cofinanciado por: o
A " €

W\ PORTUGAL ) ; ]

Cﬁm ves: 2020 @S- H Wi
JERTIFICADA R :::am j ‘ 4 ’

66_



/I ~©2022 |305DESIGN|

certificado
diretor artistico criativo - QA
2014-2019
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certificado
designer de comunicacgéo - CAETSU
2000-2011

CAETSU

advertising agency

CERTIFICADO DE TRABALHO

Certifica-se que Vitor Manuel Tavares Teixeira, residente em Rua do Coelheiro 68,
4490-564 Pévoa do Varzim, trabalhou nesta empresa desde 1 de dezembro de 2000 até

30 de junho de 2011, tendo desempenhado as fungdes de Designer de Comunicaggo.

Vila Nova de Gaia, 5 de Julho de 2019.

/

L ke,

NIPG 804 337 46

José Miguel da Silva Gongalve#
residente

CAETSU PUBLICIDADE, S.A,
Parto - Av. da Republica, 1850 S/1, Apartado 44, 4431-901 Vila Nova de Gaia | Tel: 22374 21 00 | Fax: 22374 2191
Lishoa - Campo Grande, 28, 9 E, 1700-093 Lishoa | Tel: 21 487 67 70 | Fax: 21 487 67 79
Capltal Saclal: Euro 100.000 | Sede: Vila Nova de Gata | NIPC: PT 504 337 467 {www.caetsu.pt
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declaracédo
docéncia - EST-IPCA
2009-2015

ESCOLA

SUPERIOR
DE TECNOLOGIA
IPCA

DECLARAGAO

Para os devidos efeitos e em face do respetivo arquivo declara-se que VITOR MANUEL TAVARES
TEIXEIRA, portador do numero de identificagdo 10913476, exerceu funcdes de docente, como
Assistente Convidado, na Escola Superior de Tecnologia do Instituto Politécnico do Cavado e do Ave,

com o NIF 503494933, com sede no Campus do IPCA, Vila Frescainha, Barcelos, tendo lecionado o

=\

seguinte servigo docente:

Ano letivo 2009/2010

Metodologia de Trabalho do Designer |, 1.2 ano/1.2 semestre do curso de Licenciatura em Design
Grafico, regime pos-laboral, com 90 horas de contacto. .E.T

Metodologia de Trabalho do Designer I, 1.2 ano/2.2 semestre do curso de Licenciatura em Design
Grafico, regime pos-laboral, com 90 horas de contacto.

Ano letivo 2010/2011

L2

Metodologia de Trabalho do Designer |, 1.2 ano/1.2 semestre do curso de Licenciatura em Design‘“
Grafico, regime pos-laboral, com 90 horas de contacto.

Metodologia de Trabalho do Designer Il, 1.2 ano/2.2 semestre do curso de Licenciatura em Design
Grafico, regime pos-laboral, com 90 horas de contacto.

Representac¢do e Comunicagdo do Produto, 1.2 ano/2.2 semestre do curso de Mestrado em Designg
e Desenvolvimento do Produto, com 30 horas de contacto.

Ano letivo 2011/2012

Metodologia de Trabalho do Designer I, 1.2 ano/1.2 semestre do curso de Licenciatura em Design
Grafico, regime pos-laboral, com 90 horas de contacto.

Tipografia, 2.2 ano/2.2 semestre do curso de Licenciatura em Design Grafico, regime pds-laboral,
com 60 horas de contacto.

Campus do IPCA T. +351 253 802 260
Vila Frescainha S. Martinho est@ipca.pt a
4750-810 Barcelos - Portugal WWW.EST.IPCA.PT (-}

cont. —>>>
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declaracédo
docéncia - EST-IPCA
2009-2015

ESCOLA

SUPERIOR
DE TECNOLOGIA
IPCA

Metodologia de Trabalho do Designer Il, 1.2 ano/2.2 semestre do curso de Licenciatura em Design
Grafico, regime pos-laboral, com 90 horas de contacto.

Ano letivo 2012/2013

Metodologia de Trabalho do Designer I, 1.2 ano/1.2 semestre do curso de Licenciatura em Design
Grafico, regime pos-laboral, com 90 horas de contacto.

Metodologia de Trabalho do Designer Il, 1.2 ano/2.2 semestre do curso de Licenciatura em Design
Grafico, regime pos-laboral, com 90 horas de contacto.

Ano letivo 2013/2014

Metodologia de Trabalho do Designer I, 1.2 ano/1.2 semestre do curso de Licenciatura em Design
Grafico, regime pos-laboral, com 90 horas de contacto.

Metodologia de Trabalho do Designer Il, 1.2 ano/2.2 semestre do curso de Licenciatura em Design
Grafico, regime pos-laboral, com 90 horas de contacto.

Ano letivo 2014/2015

Metodologia de Trabalho do Designer I, 1.2 ano/1.2 semestre do curso de Licenciatura em Design
Grafico, regime pos-laboral, com 90 horas de contacto. 3
<

Metodologia de Trabalho do Designer I, 1.2 ano/2.2 semestre do curso de Licenciatura em Design
Grafico, regime pos-laboral, com 90 horas de contacto.

Barcelos, 28 de junho de 2019.

O Diretor da Escola Superior de Tecnologia

Vitor Hugo Mendes da Costa Carvalho

Campus do IPCA T. +351 253 802 260
Vila Frescainha S. Martinho est@ipca.pt a
4750-810 Barcelos - Portugal WWW.EST.IPCA.PT (-}
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declaracédo
docéncia - ESD-IPCA
2015-2017

ESCOLA

SUPERIOR
DE DESIGN
IPCA

“(

DECLARAGAO

Paula Cristina de Almeida Tavares, Diretora da Escola Superior de Design do Instituto Politécnico do Cavado e
do Ave, declara, para os devidos efeitos e em face do respetivo arquivo, que VITOR MANUEL TAVARES
TEIXEIRA, portador do numero de identificagdo 10913476, exerceu fungdes de docente, como Assistente
Convidado, na Escola Superior de Design do Instituto Politécnico do Cavado e do Ave, com o NIF 503494933,

®

com sede no Campus do IPCA, Vila Frescainha, tendo lecionado o seguinte servigo docente:

Ano letivo 2015/2016

Metodologia de Trabalho do Designer I, 1.° ano/1.° semestre do curso de Licenciatura em Design Grafico,
regime pds-laboral, com 90 horas de contacto/6 horas semanais. g
(]

Metodologia de Trabalho do Designer II, 1.° ano/2.° semestre do curso de Licenciatura em Design Gréfico,

regime pds-laboral, com 90 horas de contacto/6 horas semanais.

Ano letivo 2016/2017

Metodologia de Trabalho do Designer I, 1.° ano/1.° semestre do curso de Licenciatura em Design Gréﬁco,.ml
regime pds-laboral, com 90 horas de contacto/6 horas semanais.

Metodologia de Trabalho do Designer II, 1.° ano/2.° semestre do curso de Licenciatura em Design Gréfico,

regime pds-laboral, com 90 horas de contacto/6 horas semanais.

Barcelos, 1 de julho de 2019.

A Diretora da Escola Superior de Design

Paula Tavares
Prof.2 Coordenadora

Carnpus da [PCA T. +351 153 802 264
Vila Frescainha 5. Martinho esdiflipca.pt r
4750-810 Barcelos - Portugal WWW.ESD.IPCAPT
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certificado
orador convidado em palestra - ESEC
2022
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certificado
orador convidado em palestra - ESD.IPCA
2022

ESCOLA

SUPERIOR

DE DESIGN
p IPCA

DECLARAGAO

Jorge Manuel Lopes Brandao Pereira, Diretor da Escola Superior de Design do Instituto Politécnico do Cavado
e do Ave, declara, para os devidos efeitos, que VITOR MANUEL TAVARES TEIXEIRA, portador do nimero de
identificagao 10913476, foi orador da palestra *A Conversa Com Vitor Tavares” com o tema *O processo criativo
no design de comunicagao vs publicidade’, que se realizou no dia 27 de maio, com a duragéo de 2 horas, na

Escola Superior de Design do Instituto Politécnico do Cavado e do Ave. @

Barcelos, 30 de maio de 2022.

O Diretor da Escola Superior de Design do IPCA @

|2 = e
SUPER
. DE DESIGN
st CA
<

Jorge Brandao Pereira
Prof. Adjunto ]F'

Campus do IPCA T. +351 253 802 266
Vila Frescainha S. Martinho esd@ipca.pt v
4750-810 Barcelos * Portugal WWW.ESD.IPCA.PT
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certificado
orador na conferéncia - CdP, braga
2014

U
v,

o
CONVERSAS A JANELA

certificado de participacao

ifica-se que Vitor Tavares, participou como orador na conferéncia “COMUNICAR

IGN", realizada na Casa do Professor, a 26 de setembro de 2014, numa parceria entre a
Claraboia — Agenda de Identidade e Cultura da Casa do Professor e o Instituto Politécnico
do Cavado e do Ave/Departamento de Design, iniciativa integrada na 3.2 edicao das
“CONVERSAS A JANELA".

Braga, 26 de setembro de 2014

O Presidente da Direcao da Casa do Professor

(Hilario Fornandes © e Sousa, Dr.)

CLARABOA B




certificado

orientador de workshop: braganca

2014
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certificado
orientador de workshop - MNAA, lisboa

2013

enfﬁi éWOrkshop "Lugares e Nao Luga

. =

ade’ integrado na acgéo de formagéo Obsev@
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certificado
curso de formagé&o profissional
2005

icone | - B scocomsmineas

Decreto Regulamentar n.® 35/2002, de 23 de Abril

Certifica-se que Vitor Manuel Tavares Teixeira
Natural de Cinfdes, Nascido a 20/10/1975 De Nacionalidade Portuguesa Sexo

Masculino, ®ortador do Documento de Identificacio Bilhete de Identidade #.°

10913476-1, Emitido por Porto em 05/11/2001.

’_COfc(uiu, com aproveitamento, em 17[].2/_29()_41,_"0 Curso ‘[‘L@;’ﬂﬁ—fﬁ&@—."-’f?i"i"ﬁ}(;, i B
DESIGN E PROGRAMAGCAO DE WEB SITES

Que d'ecorreu. de 01/06/2004 o 17/12/2004 com a duragio total de 174 horas, tendo
obtido a classificacao final de BOM NUMA ESCALA DE 1 a b valores.

Local e Data: Pévoa de Varzim, 12 ¢ Janeiro 4 2005

Certificado N.° 00878/05

O Responsavel pela Entidade Formadora,

iy sccedtate o 1215
-uwmmum-lqmuuuumu 292 619 420 - Conlr a* 503 022 871 - www [conefile ot
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porto, povoa de varzim
16 setembro 2022

/]~~~

nota: este documento-pdf contém links interativos
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porto, povoa de varzim
16 setembro 2022

/] ~ ~ ~
l/l'é f=_o—

(vitor tavares)

nota: este documento-pdf contém links interativos
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