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Resumo

Este projeto pretende a concegdo e renovacdo da Identidade Visual, website e
elementos de comunicacdo. A associacdo com a qual operamos, pretende que se
elabore uma imagem forte, com uma notoriedade positiva na area através de
componentes graficas que representem a sua visao e valores.

O processo foi repartido em varias fases, concedendo um foco, cuidado,
singularidade e duracdo mais profundos para cada uma das etapas. Primeiramente,
estabeleceu-se a problematica, objetivos e gerou-se uma calendarizagdo que nos
guiaria de forma metodizada do inicio ao fim. De seguida, mas ndo menos relevante, o
desenvolvimento da Identidade Visual, materiais de divulgacdo e o website, recorrendo
aos conhecimentos adquiridos sobre Design de Comunicacao e abordando de forma
formal e idealizada esta tematica sensivel, a Saude Mental e os servicos de apoio.

Palavras chave

Design de Comunicacgdo, Identidade Visual, Saude Mental, Website, Apoio
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Abstract

This project aims to design and renew a visual identity, website and communication
elements. The association with which we operate wants a strong image to be
developed, with a positive notoriety in the area through graphic components that
represent its vision and values.

The process was broken down into several phases, granting a deeper focus, care,
uniqueness and duration to each of the stages. First, we established the problem,
objectives, and generated a timeline that would guide us in a methodical way from
beginning to end. Next but no less relevant was the development of the Visual Identity,
promotional materials and the Website using the knowledge acquired about
Communication Design and approaching this sensitive theme around Mental Health
and it’s support services in a formal and idealized way.

Keywords

Design of Comunnication, Visual Identity, Mental Health, Website, Support
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Criacdo de uma marca grafica, website e elementos comunicacionais - Telefone da Amizade

CAPITULO I - INTRODU(;AO
1.1. Contextualizacdo do Tema

Este projeto foi desenvolvido no contexto da Unidade Curricular de Projeto de
Design Grafico e Design de Multimédia, que decorre ao longo do segundo semestre do
terceiro ano da Licenciatura de Design de Comunicacdo e Audiovisual. O projeto
desenvolvido teve por objetivo responder a necessidade de elementos
comunicacionais e da identidade visual da associacdo Telefone da Amizade. O Telefone
da Amizade é uma associa¢do privada de solidariedade social, fundada em 1982 e que,
desde sempre, depende do trabalho voluntdrio para os servicos que presta e
disponibiliza. A sua area de intervencao circunscreve-se ao apoio a pessoas em crise
pessoal ou com tendéncias suicidas. Os apoios podem ser dados através das duas
categorias de linhas de apoio que disponibilizam, uma por endereco eletrénico e outra
via telefone.

O objetivo do projeto consistiu em modernizar, reorganizar e atualizar os
elementos graficos e comunicativos da associa¢do. Foi estruturalmente dividido e
planificado por fases, permitindo que cada uma fosse desenvolvida e avaliada
detalhadamente e cumprisse os objetivos definidos sendo desenvolvidos todos os
elementos de design referentes a identidade visual, o manual de normas graficas,
estacionario, cartazes, folhetos, concebido e desenvolvido um website.

1.2. Motivacao

A principal motivagao para a escolha de cliente e proposta de projeto, baseou-se nos
valores e missdo da associacdo Telefone da Amizade. A disponibilizacdo de um servico
gratuito para todos aqueles que precisem de um apoio ou um ombro amigo, a quem
ndo tem outros meios e se sente confortavel para o fazer, no sentido de ajudar a
contribuir para uma sociedade mentalmente saudavel e equilibrada, foi o que mais
cativou. Considerando que esta organizacdo se dedica em permanéncia a ajudar a
melhorar o dia daqueles que a procuram, senti que esta era a oportunidade certa para
contribuir com os meus conhecimentos, dentro da minha area de estudos.

Por outro lado, o facto de esta organizacdo ter tantas lacunas relativamente as
imagem e produtos comunicacionais, nas mais diversas vertentes, deu azo a realizacao
de um projeto bastante diverso e completo, o que possibilitou desenvolver as minhas
competéncias a diversos niveis do conhecimento. Adicionalmente a aplicabilidade dos
produtos comunicacionais desenvolvidos em contexto real constitui uma grande
satisfacao.
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1.3. Problematica

Devido a falta de presenca nas redes sociais e de meios de comunicagdo
desatualizados, a associacdo passa bastante despercebida relativamente aos seus
concorrentes que apresentam uma identidade visual, website e outros meios de
comunicacdo mais modernos e apelativos. Por consequéncia, ha pouca divulgacdo
desta associacgdo, os seus servicos passam por despercebidos e a adesdo aos servicos
de apoio disponibilizados pela associa¢do é limitada, por exemplo, ndo se alcanca o
publico mais jovem.

Outro problema identificado € a falta de leitura e adaptagdo a todas as categorias de
fundos, da marca grafica atual, assim como o website com poucos conteddos, com
layout pobre, confuso e pouco apelativo. Considerando que o website é um dos recursos
mais utilizados pelas pessoas que querem saber mais sobre a associa¢do, e sobre os
apoios presta, é essencial criar uma representacdo de forma condigna e oferecer
informagdo adequada.

Assim, este projeto foi desenvolvido com o intuito de resolver estas questoes,
considerando que é uma associacao sem fins lucrativos e que nao dispde de fundos,
este projeto é fundamental para associacdo que de outra forma ndo teria meios
financeiros para obter estes elementos comunicacionais que sao fundamentais para se
fazer representar junto da comunidade e concretizar a sua missao de ajuda.

1.4. Objetivos

1.4.1. Objetivos Gerais

Considerando que a organizacdo carece de produtos comunicacionais com
qualidade, os objetivos passam por desenvolver uma linha de comunicacao integrada,
com diversos produtos comunicacionais, para serem usados através dos varios meios
de comunicac¢do e informacdo. Para isso, é necessario desde logo definir uma imagem
que possa vir a aplicar nos varios produtos comunicacionais, uma comunicagao visual
consistente, esteticamente apelativa e organizada, e ser também do agrado do cliente.

O cliente foi sempre informado ao longo do processo e o projeto foi acompanhado
sistematicamente pelos orientadores de modo a assegurar que o trabalho seguia uma
linha de concordancia com os objetivos, missado e valores da associacao.

1.4.2. Objetivos Especificos

Numa abordagem mais especifica, os objetivos sao:
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-Renovacgdo da marca grafica para uma que tenha mais habilidades versateis com
fundos de diferentes materiais e cores, siga uma linha moderna, equilibrada e se
destaque no mercado;

-Criacdo de um manual de normas graficas, que servira como guia para a obtengao
da consisténcia e facil identificacdo da marca;

-Estudo e defini¢do de uma paleta cromatica que seja atual e adequada, ou seja, que
transmita a personalidade da associacdo e irradie conforto para que o publico-alvo se
sinta acolhido;

-Criacdo de folhetos informativos com informagdo explicita, para darad a conhecer a
associagdo e os seus eventos;

-Criacdo de cartazes, com informacao direta e que captem a aten¢do da comunidade;

-Desenvolvimento de um website responsivo, adaptavel aos diversos dispositivos,
bem estruturado, de layout apelativo, bem adequado ao publico-alvo e completo
relativamente as informagdes com imagens e linguagem bem pensadas e que permita
transmitir uma mensagem de esperanca e de confianga;

1.4. Calendarizacao

Tabela 1 - Calendarizacao do Projeto Final

1MARCO
1-2 MARCO

2 -3 MARCO

3-6 MARCO

6 -20 MARCO

10 - 14 MARCO

22 MARGO - 10 MAIO
30 MAIO

30 MAIO

30 MAIO - 20 JUNHO
27 MARCO - 20 MAIO
12 MARCO - 30 MAIO
25 MAIO- 25 JUNHO
15 MARCO - 22 JUNHO
15 MARCO - 22 JUNHO
25 - 25 JUNHO

28 - 30 JUNHO

30 JUNHO

6-7 JULHO

apresentagdo do cliente

contextualizagéo do projeto

reuniéo com o cliente

definigdo dos objetivos

pesquisa e estudo dos concorrentes

andlise e diagondstico da marca

desenvolvimento de propostas para a marca gréfica

reuniéo com o cliente

escolha e finalizagdo da marca gréfica

desenvolvimento do manual de normas gréficas e elementos constituintes da identidade visual
planeamento e layouts do website

estruturagdo dos folhetos e cartazes

inicio da escrita do cédigo HTML e CSS para o website

artes finais dos folhetos, mockups, marca gréfica e manual de normas gréficas
criagdo de estaciondrio

finalizag&o do website

revisGo e alteragdes necessarias

entrega do projeto

apresentagdo final

Fonte: Criado pela autora
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CAPITULO Il - ENQUADRAMENTO TEORICO
2.1. Design de Comunicacao

Design de Comunicagao é a unido do Design Grafico com a comunicagao, um misto
entre as mensagens que se pretendem comunicar com a componente grafica e mais
visual. Segundo Jorge Frascara, “é uma atividade que organiza a comunicagdo visual da
nossa sociedade”. Enquanto sinénimo de comunicagao visual, envolve todos os sentidos
e meios no processo da mesma, procura de forma geral atrair, inspirar, criar e motivar
a audiéncia a responder as mensagens que trespassa, tendo como fim um impacto
favoravel para a marca.

2.2. ldentidade Visual

A Identidade Visual é a edificacdo e elaboracdo de elementos graficos e visuais,
responsaveis por criar a atmosfera de uma empresa, associagdo, negdcio ou produto e
estabelecer quais os seus valores, visdo e missdo. Os elementos que integram a
Identidade Visual sdo o logétipo, marca grafica, tipografia, palete cromatica e meios de
divulgacio. E 0 modo e percurso que se faz para atingir reconhecimento e valor, quanto
mais firme a presenca superior é a sensacao de confinidade e ansia para com os seus
produtos ou servicos. E uma 4rea que demanda ser cautelosamente analisada e
trabalhada, com o intuito de elaborar de maneira correta uma mensagem que desse
modo, e quando transmitida corretamente, alcance os objetivos e personalidade da
marca. A Identidade Visual esta em gradual progressao, conforme as caracteristicas do
publico-alvo, mercado e da empresa que permitem a marca evoluir simultaneamente.

2.2.1. Marca Grafica

Marca grafica traduz-se num signo visual e grafico que pode servir de representacao
para uma empresa, negocio pessoal, associacdo, produto, etc. e tem como a sua
principal funcdo identificar e distinguir qual o assunto que representa de forma
imediata. E o nome da marca com elementos graficos para complementarem e criarem
uma relacao que pode ser constituida por um icone ou simbolo. Pode-se assim afirmar
ser o elemento principal e fundamental para a construgdo de uma identidade visual, o
primeiro elemento que se cria, aquele que nos guia para os passos seguintes e
elementos que irdo ser posteriormente criados com base na linha estética da mesma.
A marca grafica é a representacdo grafica do conceito, identificando-se por diversos
elementos como, por exemplo, o logétipo, o simbolo, cores e o slogan.

2.2.2. Logétipo

Classifica-se um logétipo podendo ser uma representacdo escrita, relacionada
diretamente ou ndo com um simbolo, para ser aplicada como representagdo visual ou
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grafica que identifica uma empresa, marca, produto ou pessoa. A sua reproducdo nos
diversos meios de comunicacdo tem como meta causar impacto, facilitar a sua
lembranca e representar os valores, missao e visao.

2.2.3. Simbolo

0 simbolo é um dos varios elementos que fazem parte da identidade visual e pode,
em alguns casos, fazer diretamente parte da marca grafica. A sua aparéncia pode definir
ou deixar por assumir caracteristicas da marca, tais como, se representa luxo, algo
acessivel, moderno, antiquado ou outras caracteristicas.

2.2.4. Tipografia

A tipografia estima, tonifica, enfatiza e flui com os valores e estética de uma
empresa, marca ou negocio pessoal. Pode auxiliar de modo crucial para o reforco da
adesido, evolucio na qualidade e confecdo da reputacdo. E vista como a base da
Comunicagdo Verbal, tem necessidade de ser legivel e ir de encontro com a mensagem
e elementos graficos. Tipografia é o nome dado ao estudo, concecao e aplicagdo de
caracteres, estilos, formatos e disposicdo visual de palavras. Significa a impressao de
tipos, tipos sdo as fontes ou letras, é uma ferramenta vital do Design Grafico e de
extrema distin¢ao na edificagcdo do seu Branding.

2.2.5. Cor

A cor é uma percecdo visual causada pela acdo de um feixe de férons que atuam sob
células especializadas na retina, transmitem, através de informacgdo pré-processada ao
nervo oOtico, impressoes para o sistema nervoso. E a caracteristica da percecdo visual
descrita através de categorias de cores com nomes, deriva da estimulacdo das células
fotorreceptores por radiacao eletromagnética no espectro visivel do olho humano. A
ciéncia da cor as vezes é chamada cromatica, colorimetria ou simplesmente ciéncia da
cor. As categorias das cores estao associadas a objetos por meio dos comprimentos da
onda da luz que é refletida deles e das suas intensidades, esta reflexao é governada
pelas propriedades fisicas do objeto. Algo tdo simples com o alterar da matriz ou da
saturacao exata da de uma cor, pode provocar uma sensa¢ao completamente diferente.

2.2.5.1. Palete Cromatica

Palete cromatica é o conjunto de cores antecipadamente elegidas para aplicagdes
de maneira harmoniosa para irradiar uma sensacao, ideia, sentimento ou exprimir
valores da marca. Quando aplicada de forma adequada e considerada, pode
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transformar a perceg¢do do publico alvo sobre a marca. As cores tém um forte poder de
comunicacao, de criacao de associacdes emocionais, ligacdo de ideias e de valores.

2.2.5.2. Tons Quentes

Os tons quentes incluem o vermelho, laranja, amarelo e variacdes dessas trés cores-
Por norma sdo consideradas cores energéticas, apaixonantes e positivas. O vermelho e
o amarelo sdo cores primarias, sendo o laranja a Unica cor secundaria do grupo.

2.2.5.3. Tons Frios

Incluem-se no grupo dos tons frios o verde, azul e o roxo. Classificam-se como
relaxantes, calmantes e em alguns casos particulares até mesmo relaxantes. O azul é a
Unica cor primaria do grupo, o que significa que as restantes cores sdo o resultado de
uma combinagdo entre o azul e um tom quente. O azul e 0o amarelo formam o verde e o
azul com o vermelho formam o roxo.

2.2.5.4. Tons Neutros

Tons neutros podem ser encontrados aplicados como fundos no design, é bastante
vulgar a sua aplicagdo em conjunto com tonalidades mais claras. As sensagdes e
significados gerados pelos tons neutros sdo ocasionalmente afetados diretamente
pelas cores que os rodeiam ou atuam em conjunto consigo, algo pouco comum de se
ver a acontecer com os tons quentes e frios devido as suas fortes personalidades. Sao
também aqueles que nao aparecem inseridos na roda das cores, devido a sua baixa
intensidade, mas apesar da sua auséncia sdo tons com presencga frequente no nosso dia
a dia e que complementam as outras cores. Fazem parte deste grupo cores como o
preto, branco, castanho, cinzento e bege.

2.2.6. Cartazes

Um cartaz é um papel afixado de forma visivel num local publico, a sua principal
funcdo é a divulgacdo de informagdes ou pode em alguns casos ter finalidades estéticas.
Na historia, os cartazes desempenharam fung¢des de extrema importancia como meios
de divulgacdo para movimentos politicos, sociais e artisticos. Podem tanto ter um valor
funcional que mais tarde evolui para um valor estético, quando deixa de estar exposto
com o propésito de informar na rua e passa a elemento decorativo noutro espaco.

2.2.7. Folhetos

A funcdo de um folheto é apresentar ideias, informagdes ou até mesmo opinides de
diversos assuntos, recorrendo a rapida circulagdo de mao em mao como método de
distribuicao. Sem a necessidade de uma aplicacao de capa dura ou encadernagdo, é uma
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impressao dos dois lados de uma folha de papel que mais tarde pode ser dobra ao meio,
tercos ou quartos. Segundo a UNESCO, uma publicacao sé é considerada um panfleto
quando tem no minimo 5 ou no maximo 48 paginas, tudo o que apresente um nimero
superior ao mencionado denomina-se livro. Atualmente o folheto em papel perde
lentamente o seu uso, sendo cada vez mais frequente o folheto digital enviado através
de correio eletrénico.

2.3. Web

E o sistema de informacdes ligadas através da hipermidia, que abrange ligacdes de
texto, video, som ou outras animagdes, que permitem aos seus utilizadores aceder aum
catdlogo infinito de contetidos através da internet. Para este efeito requerem.se
ligagdes a internet e a um navegador, browser, onde serdo visualizados os contetidos
disponibilizados. A palavra web é de origem inglesa e traduz-se para rede ou teia,
adquirindo um novo sentido com o surgimento da internet, passando assim a designar-
se como sendo a rede que conecta diapositivos mundialmente.

2.3.1. Internet

Internet é um sistema global de redes de diapositivos interligados, com protocolos
especificos, para servir os seus utilizadores mundialmente, composta por varias redes
e interligacdes sem fios ou 6ticas. Composta por milhdes de empresas privadas,
publicas, académicas e governamentais de alcance local e global, as quais oferecem
uma variedade de acessos a informagodes e servigos.

2.3.2. Website

A palavra website teve origem nas palavras inglesas web, que se traduz para rede
em portugués, e site que quer dizer sitio ou lugar em portugués. Encontram-se variadas
categorias de websites, sendo capaz de variar entre os institucionais, informativos,
pessoais, comunitarios, ou outros que tém uma finalidade distinta conforme o publico-
alvo.

Nas paginas que se estabelecem podem-se integrar imagens, textos, videos, grelhas,
graficos e animacgdes digitais. E um ambiente virtual compésito por uma soma de
documentos escritos geralmente em linguagem HTML e CSS, que importam para um
endereco URL disponivel na internet.

2.3.3. Web Design

Quando falamos de web design referimo-nos ao design de websites, que por sua vez
encontramos na internet. Inicialmente focava-se no design de websites para browsers
de computador, mas com a evolucdo do tempo passou também a incluir os browsers de
tabletes e telemoveis. A sua area de atuacdo é na aparéncia e layout, pontualmente
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inclui também o conteudo do website. A nivel da aparéncia aborda pontos como as
fontes a aplicar, cores, imagens e ao nivel de layout aborda a estruturacdo e
hierarquizagdo das informagdes incluidas. Recorrendo a programas como o
Dreamweaver, o Photoshop ou outros semelhantes o seu trabalho revolve em redor
daquelas que sdo as caracteristicas do publico alvo e o propoésito do website.

2.3.4. Hiperligacao

Hiperligacdes sdo os elementos interativos e clicaveis, sob a forma de texto ou
imagem, que reencaminham o utilizador a outras paginas ou sec¢des. Sdo elementos
cruciais para a construcao de paginas constituintes da World Wide Web (WWW) e
outras plataformas digitais. De uma maneira abreviada podemos dizer que é um link,
traduzindo-se para atalho, caminho ou ligacao, essa sequéncia de links permite a
navegacao. Ao navegar pelos links o utilizador segue o sistema de hipertexto, sistema
informatico para visualizar e criar documentos em hipertexto.

2.4. Saude Mental

Segundo a Organiza¢do Mundial de Saude (OMS) “a sadde é um estado de complexo
bem-estar fisico, mental e social, e ndo consiste apenas na auséncia de doenca ou de

»n1i

enfermidade”’, melhor dizendo para se alcancar uma Saude Mental constante e

benéfica é importante saber lidar com os ciclos positivos de felicidade e amor ao
mesmo tempo que se lida com os negativos, de tristeza e frustra¢des. Atualmente o
apoio prestado e ao dispor para auxiliar pessoas que apresentem adversidades em
lidar com a sua Saude Mental, ou ndo tenham os meios financeiros ou legais para a
obter, ja disponibiliza uma vasta rede de apoios gratuitos.

2.4.1. Psicologia

Na Ciéncia, a Psicologia, é a area que investiga ao pormenor a mente e o
comportamento do ser humano abrangendo o jeito que interatuam com o ambiente
fisico e social. A sua fun¢do tem como foco predominante a analise, entendimento,
aclaracio e orientacio da conversdo e adaptacio comportamental humana. E
conhecida uma das areas mais recentes na comunidade cientifica, s6 chegou a adquirir
a sua autenticacdo no ano de 1879. Ao sumarizar o que a Psicologia investiga,
estabelecemos que integra o impacto que as influéncias externas, tais como, instantes
de coexisténcia com outras pessoas e vivéncias singulares, com as influéncias internas,

! Organizacdo Mundial da Saude. Constituicdo da Organizacdo Mundial da Satde (OMS/WHO) — 1946. 2017
[cited Mar 21 2017]. Available from: <http://www.direitoshumanos.usp.br/index.php/OMS-
Organiza%C3%A7%C3%A30-Mundial-da-Sa%C3%BAde/constituicao-da-organizacao-mundial-da-saude-
omswho.html>
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as nossas crengas e visdes do mundo, alteram a nossa forma de existir, pensar, sentir e
atuar enquanto humanos.

2.4.2. Depressao

A depressdo é uma perturbagcdo mental bastante comum na sociedade atual,
existem, evidéncias constatam que alteragdes quimicas no cérebro de um individuo
deprimido passa pela condicdo dos seus neurotransmissores, serotonina,
noradrenalina e a dopamina, as substancias a disseminar impulsos nervosos entre as
suas células. Por consequéncia afeta a forma de pensar, sentir e agir de uma pessoa
despoletando sentimentos de tristeza, perda de interesse ou prazer nas atividades do
seu quotidiano e diminuir significativamente a sua capacidade funcional a varios
niveis. O primeiro passo para combater a depressao é o seu reconhecimento, através
dos sintomas e sinais, para de seguida se informar sobre o tema e consultar o médico
de familia para um acompanhamento médico adequado.

2.4.3. Linha de Apoio

Uma linha de apoio pode-se enquadrar dentro de varias areas, nos servicos de
emergeéncia, servigos sociais ou apoio ao cliente, com o proposito de esclarecer duvidas
e prestar assisténcia a quem a contacta. Oferecem apoio oferecendo solu¢oes simples e
eficazes, para que o problema consiga ser resolvido no momento ou a longo prazo com
o devido acompanhamento. Muitas das vezes as linhas de apoio sao prestadas através
de contacto telefénico, podendo ser acompanhadas de uma linha secundaria via
endereco eletronico.
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CAPITULO llI - PESQUISA DE CONCORRENTES
3.1. Nacionais

Considerando que a maioria dos concorrentes diretos do Telefone da Amizade sao
de origem nacional, impde-se a avaliagdo mais pormenorizada de quatro organizacoes
que operam no mesmo campo. Nesta analise, estudou-se, para cada uma delas, a palete
cromatica, a tipografia, o layout e a estruturacao da informagao no website. Tenciona-
se que, no final, se possa dominar de maneira descomplicada e pautada como operam
e se coloca a concorréncia nacional, ja que o objetivo final ndo é afastar o publico que
adota aos seus servicos, mas equiparar os meios de divulgacao, comunicacdo e o nivel
adesdo aos apoios proporcionados.

As quatro associagdes e organizagdes que iremos analisar sdo as seguintes:

- S5.0.S. Voz Amiga;

- S.0.S. Estudante;

- Linha L.U.A;

- Associagao L.L.G.A. Portugal;

3.1.1. SOS Voz Amiga
3.1.1.1. Contextualizacao

S.0.S. Voz Amiga é uma linha de apoio emocional que se dispde a acudir todos
aqueles que se encontram em situagdes de sofrimento que possam ter sido causadas
por solidao, ansiedade, depressao ou que estejam em risco de cometer suicidio. A sua
equipa é composta por individuos especializados na area de atuagdo e encontram-se
dispostos a ajudar com respeito e compreensao.

A confidencialidade é um dos principais principios, sendo que, as partilhas das
dificuldades ou questdes daqueles que os contactam nao sao partilhadas e os contactos
sdo mantidos sob anonimato.

3.1.1.2. Marca Gréfica, Tipografia e Palete Cromatica

A marca gréfica foi recentemente atualizada, apresentando atualmente uma melhor
adaptacdo a fundos escuros ou claros. No simbolo, um baldo de fala substitui a letra “0”
da palavra “S.0.S.”, o que concede um determinado caracter e destaque ao conjunto. Em
suma, a marca grafica é bastante contemporanea e diferencia-se pela sua simplicidade
e singularidade.

0 simbolo do balao de fala é o fator que propicia a maior distin¢ao, conquistando a
atencao em qualquer elemento comunicacional que se insira. A nivel tipografico foram
escolhidas fontes francas e sem serifas, o que confere a sensacao de leveza. A fonte

-10 -



Criacao de uma marca grafica, website e elementos comunicacionais - Telefone da Amizade

selecionada flui e atua bem com variagdes de tamanho e espessura, tal como, em casos
que esteja rodeada de blocos ou colunas de texto.

As linhas sdao semelhantes as que encontrarmos nas restantes aplicacdes e
elementos graficos. A palete cromatica resulta devidamente e molda-se a diversos
fundos, sem privagdes na leitura ou complicacées com destaque. A selecdo de cores é
basica e reduzida, contém tons de laranja e azuis que contrastam ajustadamente com o
fundo branco.

VOZ amiga

Figura 1 - Marca Grafica da Associacdo S.0.S. Voz Amiga. Fonte:www.sosvozamiga.org
3.1.1.3. Website

O website estd notoriamente bem estruturado e bem organizado em termos de
organizacdo da informacdo nas paginas. A tipografia fornece uma leveza a leitura e é
um dos pontos positivos e que pode servir como inspira¢do na constru¢do do nosso
website.

Nas paginas existe bastante informacao textual, mas apresentada de forma
resumida o que contribui para uma compreensao rapida e eficaz. Encontramos duas
imagens de grande dimensao e de forte impacto na pagina inicial, transmitindo uma
imagem de entreajuda. Com esta tematica é crucial a presenca de imagens impactantes
pois promovem a conexdo com o destinatario e a propensdo para uma empatia
instantanea.

A informacao textual divide-se em blocos de forma bem distribuida e equilibrada, a
cor é usada de forma comedida e ndo abduz a atencao dos outros elementos graficos.
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SOS

SOBRENOS SERVICOS DONATIVOS VOLUNTARIOS PUBLICAGOES CONTACTOS
VvOzZ amiga

Ligue-nos. NOs escutamos.

213 544 545 - 912 802 669 - 963 524 660 / Diariamente das 15h30 as 00h30

-

Figura 2- Secc¢do da pagina principal do website da associagdo. Fonte:www.sosvozamiga.org

S.S SOBRE NOS SERVICOS DONATIVOS VOLUNTARIOS PUBLICACC_!ES CONTACTOS
voz amiga

Homepage > Publicages

No ambito do desenvolvimento da sua missdo e no exercicico das suas competéncias de avaliagdo
de resultados, a SOS VOZ AMIGA disponibiliza os relatérios e planos sobre as suas atividades.
Grid Links

1@

RELATORIOS DE

PLANO DE ATIVIDADES
ATIVIDADES

ARTIGOS

— =0

O= >
=g =
NEWSLETTERS

ATAS

Figura 3- Seccdo de uma pagina secundaria do website da associagdo. Fonte:www.sosvozamiga.org

3.1.2. SOS Estudante

3.1.2.1. Contextualizagcao

S.0.S. Estudante é uma linha de apoio emocional e de preven¢ao ao suicidio, criada
e composta por estudantes da Universidade de Coimbra e que visa ajudar de modo

anonimo e confidencial todos aqueles que precisarem de apoio. Inicialmente criada por
estudantes e para estudantes, como meio de combate ao isolamento, o seu publico alvo
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cresceu para uma categoria mais geral o que obrigou a mudar a sua rede, de modo a
ampliar a ajuda a pessoas de outras faixas etarias e de outras profissdes. Mais
recentemente, devido a pandemia, adaptaram o seu servigo telefénico para um
atendimento online via Zoom.

3.1.2.2. Marca Grafica, Tipografia e Palete Cromatica

A marca grafica transmite aconchego, é direta e composta por elementos
decorativos delicados e que ddo uma nova vida a sua composi¢do. Observa-se uma boa
leitura e adapta-se com facilidade a redugdes que sejam necessarias. A tipografia
funciona bem, e os conjuntos de fontes tipograficas conjugam de forma correta e fluida
ndo prejudicando a leitura ou tornando-a cansativa.

A paleta cromatica é adequada e encaixa bem na tematica que aborda, tem um
contraste positivo, permite uma boa leitura e transmite igualmente delicadeza e
cuidado.

Figura 4 - Marca grafica da associag¢do S.0.S. Estudante.
Fonte:www.facebook.com/SOSestudanteAAC

3.1.2.3. Website

O website é bastante direto na informacgdo disponibilizada, que se pode considerar
bem filtrada, distribuindo-se de forma organizada ao longo de diversas paginas. A
informacao é sobretudo textual, com paragrafos encabeg¢ados por titulos de outra cor.
Existe uma falta de imagens para criar uma maior empatia, o que é indispensavel num
website desta tematica, verifica-se ainda a falta de elementos interativos. Um dos
pontos negativos, que nos relembram o quao importante é a revisdo antes da sua
publicacdo, é a pagina “A Nossa Historia” ndo conter nenhum elemento textual ou
informativo sobre este assunto e conter apenas um cabec¢alho com o titulo.

Em suma, o website é pouco interativo e dindmico e empatico. e confere um
sentimento de vazio e de algo incompleto ou inconcluso.
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©  Inscrighes fechadas,

Qual a fungio do Voluntério da SOS Estudante?

Figura 5 - Sec¢do de uma pagina secundaria do website da associagdo. Fonte:www.sosestudante.pt

+S0S ESTUDANTE

Lusa » SOS Estudante é uma linha de Sociedade Portuguesa de Suicidologia
apolo para todos e agora também se Associagio Académica de Coimbra
liga por Skype Universidade de Coimbra

Ministério da Satde

Figura 6 - P4gina secundaria do website da associagdo. Fonte:www.sosestudante.pt
3.1.3. Linha LUA
3.1.3.1. Contextualizacao

A Linha L.U.A. é uma linha de apoio criada pela Universidade de Aveiro, tem por
base um servico integrado de apoio e aconselhamento emocional, psicolégico e
emocional para os alunos da universidade. Criada em 2009, a equipa é composta por
alunos voluntarios na area da psicologia e saide e com formacao especifica facultada
por psicélogos e médicos, estando disponiveis para casos e consultas ou apoio
urgentes. Acompanhados e coordenados por um dos professores do Departamento de
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Educacao e Psicologia, da area de Psicologia da Saude, os alunos estdo disponiveis a
ajudar durante o periodo noturno. Os servicos que tém disponiveis é uma linha
telefénica noturna (Linha Nightline), apoio por email (E-Lua) e presencial para casos
que requerem consultas urgentes (Lua Face-to-Face).

3.1.3.2. Marca Grafica, Tipografia e Palete Cromatica

A marca gréafica ja apresenta uma desatualizacdo notavel, é aplicado o verde, branco
e o cinzento que sdo tons pouco apropriados para uma associagdo que trabalhe esta
tematica. Falta um tom quente que dé a sensa¢do de acolhimento, sendo um dos pontos
negativos e a ter em considera¢do na constru¢do da nossa marca para que o publico
alvo se sinta acolhido e nao um ambiente frio e distante. A tipografia é simples e
funciona bem.

Figura 7 - Marca grafica da associagdo Linha Universidade Aveiro.
Fonte:www.ua.pt/pt/sas/page/12818

3.1.3.3. Website

A associacdo nao tem um website dedicado a si, mas sim uma sec¢ao no website
oficial da Universidade de Aveiro. E um desafio maior ter esta limitacao, obrigando a
um esfor¢co maior em termos de layout com limitagdes de palete cromatica e tipografia,
que tém de ir ao encontro das do website principal. A pagina inicial nao deixa claro que
é a pagina inicial e principal, parecendo-se mais com uma das paginas secundarias,
devido a sua estruturacdo e layout. Ndo existe nenhuma imagem, a excec¢ao da inicial, o
que é algo desadequado na tematica em causa. As paginas parecem vazias, ndo € criada
empatia ou conexao com o visitante e, quando comparamos esta com as outras paginas
da Universidade de Aveiro, fica-se com a sensag¢do de que esta seccdo foi esquecida.

Concluindo, existe pouca informacao disponivel e a pouca que existe esta
demasiado dividida por paginas curtas, desnecessariamente e que confundem por nao
haver justificacao para a sua criacao. Adicionalmente, sdo ainda pontos negativos a
falta de organizagdo, coeréncia na prevaléncia de contetidos e um layout muito fraco.
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Noticias ~ Agenda ¥ @

SOBREAUA  ESTUDAR  VIVER

Futuros estudantes  Estudantes UA  Estudantes internacionais  Alumni  Pessoas UA  Sociedade

INVESTIGAR

COOPERAR

INTERNACIONAL

LUA - Linha Universidade de Aveiro

Através do nimero 800 208 448, disponivel das 21:00 a 01:00, calendério lectivo,
alunos voluntdrios com formag#o especifica para o efeito atendem as chamadas de
alunos que procuram ajuda.

+
Saber mais

Factns & Niimerns

=1

==
pesy

Figura 8 - Seccdo da pagina principal do website da associa¢do. Fonte:www.ua.pt/pt/sas/lua

Noticias ~ Agenda ¥ @

SOBRE A UA ESTUDAR VIVER

a universidade de aveiro
th Xis

Futuros estudantes  Estudantes UA  Estudantes intemacionais  Alumni  PessoasUA  Sociedade

INVESTIGAR COOPERAR INTERNACIONAL

as/lua / fase

Lua nightline

alunos que procuram ajuda

s dalua / lua nightline

Através do numero 800 208 448 , disponivel das 21:00 & 071:00, calendario lectivo,
alunos voluntérios com formagéio especifica para o efeito atendem as chamadas de

Casos que se considere que

psicslogos clinicos sequiré o seu caso

Ghima atualizagso a 05 dezembro 2012

encaminhados para o servigo de consultas LUA Face-to-|

de um acompa onal, séo

mento profi
de uma equipa de

Figura 9 - Pagina secundaria do website da associagao. Fonte:www.ua.pt/pt/sas/lua

3.1.4. Associacao ILGA Portugal

3.1.4.1. Contextualizacao

A associacao .L.G.A,, fundada em 1995, luta pela igualdade e contra a discriminag¢ao
dos membros da comunidade LGBTQ+ e das suas familias. O objetivo principal é a
integracdo social através de um programa alargado de apoio no ambito social, os seus
servicos passam por grupos de apoio, sub-servicos, grupos de encontro e partilha,

assim como, grupos comunitarios.
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3.1.4.2. Marca Grafica, Tipografia e Palete Cromatica

A marca grafica é simples, direta, forte, dinamica e até criativa com a dire¢do das
siglas. A escolha tipografica funciona bem, umas das fontes principais é criativa nas
formas que cria consoante as letras que como contrapartida pode dificultar a leitura
em alguns cendrios. A palete cromatica tem como inspiragdo as varias bandeiras da
comunidade, flui bem, contrasta adequadamente e faz com que as pessoas se
identifiquem com a associagdo e contelddos, sem a necessidade da presenca de imagens

para o fazer.

INTERVENCAO LESBICA,GAY,
BISSEXUAL E TRANSGENERO

Figura 10 - Marca grafica da associacgdo [.L.G.A. Portugal. Fonte:www.facebook.com/ilgaportugal/
3.1.4.3. Website

A pagina inicial é interativa, criativa e original com um destaque unico que lhe é
proporcionado pelas animac¢des e layout do menu. O carregamento da pagina é
interessante com o posicionamento da barra branca no canto inferior esquerdo,
aumentado a medida que a pagina carrega, oferece assim uma oportunidade discreta e
interessante para transitar para o fundo branco. As linhas horizontais contribuem para
uma leitura mais focada e a atenc¢ao dividida por areas.

A inclusdo de um icone e opcao de pesquisa é um ponto positivo que pode servir de
inspiracdo, permite assim a pessoa uma procura mais especifica daquilo mais se
identifica, precisa ou deseja de se informar. A auséncia de imagens passa despercebida
e ndo se considera um ponto negativo, devido a palete cromatica, animagdes e
elementos interativos que se demonstram ser suficientes.
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IdDA!

consignagdo do IRS

Ajudar e fazer parte
Denunciar a discriminagdo

Procuro (in)formacdo

Centro | GRTI

Figura 11 - Seccdo da pagina principal do website da associa¢do. Fonte:www.ilga-portugal.pt

Questbdes frequentes

A participag&o tem custos? ©

Quem participa, vé-se entre si? ©

Posso participar em mais do que um grupo? ©

Os encontros do grupo sdo terapéuticos /
clinicos?

(O]

Existe um periodo especifico de inscriggo? ©

Figura 12 - Sec¢io de uma pagina secundaria do website da associagdo. Fonte:www.ilga-
portugal.pt

3.2. Internacionais

0 método de trabalho e de prestacdao de apoios do Telefone da Amizade foi
inspirado em associa¢des internacionais, ou seja, é igualmente importante que se
realiza uma andlise de algumas associa¢des internacionais para assim se compreender
melhor como funcionam e qual a evolugdo que houve nos seus meios digitais e na

Identidade Visual. Nesta andlise estudou-se cuidadosamente a palete cromatica,
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tipografia, layout e estruturagdo e planificacao do website. Grande parte do publico alvo
da associacdo é internacional, tendo de haver uma especial aten¢do a como podemos
manter e possivelmente aumentar essa aderéncia.

As quatro associagdes e organizacdes que iremos analisar sdo as seguintes:

- Samaritans;

- Befrienders Worldwide;
- The Lowdown;

- The Trevor Project;

3.2.1. Samaritans
3.2.1.1. Contextualizacéo

Os Samaritans sdao uma instituicdo registada de caridade, oferecem apoio emocional
a qualquer pessoa que esteja numa situagao de crise emocional, psicol6gica ou em risco
de cometer suicidio. A sua drea de atuacdo abrange Inglaterra e a Irlanda, mas ajudam
pessoas que cheguem a eles vindos de outras partes do mundo. Os meios que
disponibilizam sao via chamada, cara a cara, programas em colaboracao com festivais,
eventos, instituicdes presidiarias e via email.

3.2.1.2. Marca Grafica, Tipografia e Palete Cromatica

A organizacdo dos Samaritans tem uma marca grafica bastante simples, o Gnico
elemento mais diferente do que normalmente se encontra sdo os tragos que cortam os
blocos de cor. Os tracos referidos anteriormente podem ser encontrados em mais
elementos relacionados com a organiza¢do, este pequeno pormenor cria alguma
dinamica na sua linguagem grafica e torna-o Unico, assim como, a escolha da cor que
proporciona um destaque. A tipografia aparenta ser simples, no entanto, quando vista
com atencdo, podemos observar que a maioria dos cantos sdo cortados de modo a
proporcionar um efeito de curvatura. Por muito subtil que seja este detalhe tipografico,
a sua presenca causa uma diferenca e contribui para um alivio na leitura.

SAMARITANS

Figura 13 - Marca grafica da associagdo Samaritans. Fonte:www.samaritans.org
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3.2.1.3. Website

O website encontra-se bem estruturado, a nivel textual contém a informacao
necessaria nao sobrecarregando. Sdo utilizadas varias imagens, facilitando a
interpretacdo dos textos e permite uma identificacdo e empatia mais rapidas. Todos os
icones sdo simples, adequam-se a linha estética adotada e os botdes operam sem
problemas. Um ponto negativo é a area que os blocos de texto e blocos de cor ocupam,
torna-se pesado e um meio de distracdo para o conteido que se pretende destacar. No
entanto, um ponto positivo que pode servir como inspiracdo na construcdo do website
que estamos a desenvolver sdo as explicacdes sobre cada topico especialmente na zona
dos donativos, de forma simples e objetiva.

Existem imagens de grande e média dimensdo e de alta qualidade. O texto
apresenta-se em formato de grelhas e colunas, a informacao bem distribuida e a opgao
“Ler Mais” também se disponibiliza em algumas paginas, reduzindo a sobrecarga
textual. A palete cromdtica contrasta corretamente e cada um dos tons se destaca,
consoante o seu posicionamento e aplicagdo. Ocasionalmente a profusao de cor cria
alguma sobrecarga visual, nomeadamente devido as aplicagdes de cor em blocos, o que
leva a criagdo de demasiadas manchas cromaticas visiveis em simultaneo.

$ Donate now ~ Contact a Samaritan

How we can help v Support us v

L 3

We're waiting for your
call

Whatever you're going through, a Samaritan will face it
with you. We're here 24 hours a day, 365 days a year.

. Call 116 123 for free

Other ways you can get in touch »

You can change the story for someone who

- e 8 .

Figura 14 - Sec¢io de uma pagina principal do website da associa¢do. Fonte:www.samaritans.org
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SAMARITANS ‘ Donate now ~ Contact a Samaritan

How we can help v Support us v

B > Howwecanhelp » Contacta Samaritan

Write an email

Sometimes writing down your thoughts and feelings can help

you understand them better.

jo@samaritans.org Call us free day or night on 116 123

u Response time: 24 hours

If you need to talk to a Samaritan urgently, you may
find that using another service is quicker.

Writing an email can be a calm and safe way te work through
what's on your mind. Especially if it feels too upsetting to talk about

on the phone,

Figura 15 - Seccio de uma pagina secundaria do website da associa¢do. Fonte:www.samaritans.org

3.2.2. Befrienders Worldwide
3.2.2.1. Contextualizacdo

Befrienders Worldwide é uma associagdo internacional que tem como sua principal
missdo disponibilizar-se como meio de apoio emocional para quem necessita, atuam
num total de 32 paises com a sua participacdo numa rede de 349 centros de apoio
emocional independentes. Apesar de sé recentemente ter sido registada como uma
instituicdo de caridade, ja presta os seus servicos a mais de trinta e quatro anos. Os
métodos que dispdem para ajudar sdo via telefone, SMS, cara a cara, parcerias e pela
Internet. A sua missdo é dar a pessoa a oportunidade de explorar sentimentos que
possam ser a causa da angustia que presencia, validar a importancia de ser ouvido
através da demonstracdo de confianca, anonimato, inexisténcia de preconceitos e
valorizam igualmente que somente a pessoa tem a tomada de decisdo final sobre a sua
propria vida.

3.2.2.2. Marca Grafica, Tipografia e Palete Cromatica

A marca grafica inclui um conjunto tipografico e layout que funciona bem enquanto
um conjunto. A unica problematica, que causa algum desconforto na visualizagdo e
leitura, é o contraste entre os dois tons escolhidos dada a sua semelhanc¢a cromatica. O
tom azulado escolhido, por ser mais claro que o laranja, acaba por causar um choque
visual forte.
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Befrienders
NVorldwide

. . .0
voluhteer action to prevent shicide

]

Figura 16 - Marca grafica da associacdo Befrienders Worldwide. Fonte:www.befrienders.org
3.2.2.3. Website

0 seu website encontra-se corretamente organizado no que se trata da subdivisao
da informag¢do em paginas, em parte essa subdivisao esta relacionada com a grande
quantidade de informacdo que disponibiliza. Relativamente a organizacdo dos
conteudos na pagina principal podemos verificar que sao utilizadas grelhas com duas
ou mais colunas, proporcionando uma imagem organizada, que por sua vez é reforcada
pelo espaco de respiragdo que existe entre os conteddos. Porém, na maior parte das
restantes paginas, a informacdo surge sob a forma de coluna unica, denunciando
alguma falta de cuidado em termos de design.

A tipografia escolhida confere um aspeto leve e permitem uma facil leitura, é um
dos pontos bastante positivos que pode servir como inspiracdao na constru¢ao do
website que estamos a desenvolver.

Um dos aspetos negativos a evitar aplicar no que estamos a desenvolver é a
existéncia e aplicagdo de algumas imagens que se encontram distorcidas, dando uma
ma imagem a qualidade da associac¢do. Verifica-se ainda uma falta de coeréncia estética
entre as imagens usadas de pagina para pagina, essa falta de coeréncia ndo permite que
as paginas fluam entre si e quebra a conexao visual.

Além da pagina principal, a maior parte das paginas nao incluem imagens o que é
uma problemadtica, pois as paginas constituidas apenas por texto sdo fastidiosas e
pouco apelativas. H3, portanto, uma falta de imagens clara, o que num site com esta
finalidade é fundamental no sentido de proporcionar ao utilizador algum conforto e
acolhimento.

A paleta cromatica foca-se em tons de laranja e duas variacdes de tonalidades azuis,
ou seja, sdo usadas cores complementares bastante contrastantes. Nao obstante, estas
cores sdo usadas de forma comedida. De uma forma geral, além do log6tipo e da barra
de navegacdo principal (i.e.,, 0 menu), as cores sdo usadas para pequenos apontamentos
tais como botdes, alguns titulos, bulets, etc. Para o texto, é sempre usado um cinza
bastante escuro e, as paginas, ndo tém imagens ou cor de fundo, além do branco.
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Befrienders
- Worldwide

vollnteer action v prevent ‘W“’-r CFInda helpline by Country: | Select your country - a

Help & Support General Information What We Do Contact Us Our Members DONATE

W@?ouw/ o
%mcri@vw?u% Woruwia()@

We believe in giving a person the opportunity to explore feelings which can cause
distress, the importance of being li d to, in fidence ly, and without
prejudice.

\zovLing for Mlﬂ

SR ATS

Our members and volunteers around
the world provide confidential support
to people in emotional crisis or distress,
or those close to them.

We value that a person has the fundamental decision about their own life.

Find support now
Meet your
colleagues at
Trouver du soutien Befrienders

Worldwide -

lanan

Figura 17 - Seccgdo da pagina principal do website da associagdo. Fonte:www.befrienders.org

[ Beirienders
- Worldwide

st e W CFIndaheIpIInebndumry: Select your country = a

Help & Support General Information What We Do Contact Us Our Members

DONATE

General Information

The World Health Organisation (WHO) estimates that each year
approximately 800,000 people die from suicide, which represents a global
mortality rate of 16 people per 100,000 or one death every 40

seconds. Although the overall worldwide the average suicide rate is
declining, many countries have increasing rates and suicide continues to
be a major preventable cause of loss of life

« Suicide is now among the three leading causes of death among those aged 15-44 (male and female).

« Suicide attempts are over 20 times more frequent than deaths by suicide.

« Although suicide rates have traditionally been highest amongst elderly males in many countries, rates among young people have been
increasing to such an extent that they are now the group at highest risk in a third of all countries.

« Mental health disorders (particularly depression and substance abuse) are associated with more than 90% of all cases of suicide in higher

economic level countries, but a large proportions of suicides in many lower and middle income countries are not associated with mental health
disorders.

« However, suicide results from many complex sociocultural factors and is more likely to occur during periods of socioeconomic, family and

Figura 18 - Sec¢do de uma pagina secundaria do website da associagao.
Fonte:www.befrienders.org

3.2.3. The Lowdown

3.2.3.1. Contextualizagcao

The Lowdown é uma organizacdo de caridade com apoio de voluntarios que atuam
na saude mental, oferecem acompanhamento confidencial, abordam o bem-estar
emocional, saide sexual e dispdem de servigos de apoio para a comunidade LGBTQ+.
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Atuam e trabalham com jovens, normalmente numa faixa etaria entre os 11 e 25 anos.
0 seu método de atuacdo é mais tradicional, atuando e acompanhando de forma mais
presencial com os jovens. A sua base e local de fundagao é em Inglaterra, no entanto,
trabalham em conjunto com outras organizag¢des a nivel internacional.

3.2.3.2. Marca Grafica, Tipografia e Palete Cromatica

A nivel da marca grafica, podemos observar que desta organizacdo é muito
complexa, tem bastantes elementos graficos na sua composicdo o que acaba por
prejudicar em situacdes que seja necessaria uma reducao da sua dimensdo. Também
na marca grafica verificamos que sao aplicadas um total de quatro cores, todas elas de
tons diferentes e muito contrastantes enquanto conjunto e isso ndo favorece. A
tipografia utilizada é variada, tanto na fonte aplicada como nas suas variantes.
Enquanto conjunto podemos afirmar que existem pontos negativos na sua marca
grafica, tipografia e palete cromatica sendo os principais a confusao visual que causam
as combinacdes criadas, as cores ndo fluem entre si e algumas das fontes ficam sem
leitura em algumas das aplicagdes.

the

supporting young peop'®

Figura 19 - Marca grafica da associacdo The Lowdown. Fonte:www.thelowdown.info
3.2.3.3. Website

O website apresenta um conjunto grande de informacdo disponibilizada, no entanto,
a estruturacdo e hierarquizacdo de informagdo nado favorece ou ajuda na sua leitura. A
estruturacdo das paginas é confusa, mal estruturada, organizada e causa um cansag¢o
na leitura e navegacdo o que é um ponto negativo de grande importancia e causa uma
ma imagem. Os elementos interativos funcionam de forma correta e o Unico aspeto
prejudicial na sua construcdo é a escolha de cores, ndo funcionam bem conjunto e
prejudicam o flow visual das paginas.

A aplicacdo das cores necessitaria e o layout necessitariam de melhorias e sdo um
exemplo do que ndo aplicar no website que estamos a desenvolver, sendo pontos
negativos que prejudicam o seu objetivo principal que é cativar e despertar interesse
para ler a informacao disponibilizada.
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Volunteering & Placements v News | Events v Contact @

the
About ~  Our Services v  Send Referral ~ Support Us  Partnerships I(‘é\ﬂldO\l‘

espress’o yourSelf drop-ins

‘espresso yourself' is our new mental hea'lth servicefor 11-18 year olds and their families

Services Update: 15th June 2021
We are currently working through our waiting list for face to face counselling, Once our waiting list has reduced we will resume accepting face to face referrals.

 COUNSELLING SERVICE: Referrals are currently being accepted for remote
support only, (face-to-face is on a discretionary basis). The service operates
Mondays, Fridays and Saturdays 9am-4pm; Tuesdays and Thursdays 9am-Spm
and Weds 9am-8pm. We are closed on Sundays and Bank Holiday weekends.

 ALLENQUIRIES: Will be managed remotely Monday-Friday between 9am-Spm
as usual on 01604 634385, Emails to info@thelowdownnorthampton.co.uk will

About ~  Our Services v Send Referral ~ Support Us  Partnerships

Who we are

the lowdown is a voluntary Mental Health charity, providing free
and confidential counselling, emotional wellbeing, sexual health
and LGBTQ support services for 11-25 year olds.

We believe there is no need for young people to experience difficult situations alone.

the o
I%wd OW7i

5upPOrting young peop!®

We'd love to hear from you

We are based in the heart of
Northampton's town centre 5o you
can pop in and see us, or you can
contact us in other ways if that's
easier for you.

®, Contact / Visit Us
X Submit A Referral

About us

the lowdown offers a caring environment where young people are supported on their
journey towards positive emotional health and wellbeing

We're proud recipients of The Queen’s Award for Voluntary Service. We're also members

of the REACH partnership of five agencies - providing professional and confidential
youth counselling for young people across Northamptonshire.

You're safe with us

Our fully trained team provides safe, friendly, confidential and non-judgemental

Figura 21 - Sec¢do de uma pagina secundaria do website da associagao.
Fonte:www.thelowdown.info

3.2.4. The Trevor Project
3.2.4.1. Contextualizacao

A organizacao, The Trevor Project, foi fundada em 1998 e foca-se no apoio em
situagoes de crise, suicidio e jovens da comunidade LGBTQ+ com menos de 25 anos e
que se questionem consigo proprios. Os seus servigos estao disponiveis por varios
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meios, sendo eles por chamada, SMS ou num chat online. Esta organizacdo tem a sua
base nos Estados Unidos da América, o que significa que alguns dos servigos podem
ndo estar disponiveis a nivel mundial e se limitem ao seu pais.

3.2.4.2. Marca Grafica, Tipografia e Palete Cromatica

A marca grafica tem um destaque devido ao peso e volume das palavras, no entanto,
esse destaque ndo impede que a sua imagem nao continue a transmitir e transparecer
frescura e juvenilidade que sdo caracteristicas com as quais o seu publico alvo se
identifica facilmente. A nivel tipografico as fontes selecionadas para todos os seus
materiais sdo sem serifa, leves incluindo nas aplicagdes em bold e oferecem uma leveza
na sua leitura enquanto um todo.

A sua palete cromatica é composta pelas cores que compdem a bandeira LGBTQ+,
todos estes tons funcionam bem aplicados em conjunto e podemos observar esse facto
nos seus meios de comunicag¢do. Nao priva a leitura em momento algum e contrasta de
forma harmoniosa com os fundos e textos em branco. A cor utilizada em maior
abundancia é o laranja, um tom que tanto da a sensa¢do de frescura como de
acolhimento.

Figura 22 - Marca grafica da organizagdo The Trevor Project. Fonte:www.thetrevorproject.org
3.2.4.3. Website

No website, tal como ja observamos em alguns dos outros analisados, apresenta-se
corretamente organizado no que se trata da subdivisao das paginas e da informacao,
essa subdivisdo deve-se ao elevado volume de informacgées que disponibilizam. A
organizacdo de conteudos esta elaborada corretamente e recorre-se com frequéncia a
grelhas com duas ou trés colunas, acompanhadas por um espacamento de respiracao
aconselhado. Esta organizacao de paginas e divisdo de informag¢do é um ponto positivo
que pode servir de inspiragdo para o nosso website a ser desenvolvido.

Um dos pontos negativos é o tamanho dos elementos textuais, em algumas das
situagdes tém dimensdes elevadas que ndo se justificam e prejudicam o design da
pagina. Encontramos algumas imagens que tém baixa qualidade, pixelizadas e
desfavoraveis. Sdo raros os fundos a branco e o texto geralmente tem um tom cinzento
ou branco puro, para contrastar com os fundos a cores que muitas das paginas tém
aplicados. As varias aplicacoes de cores com contraste podem ser algo positivo quando
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feito de forma correta ou prejudicial quando de forma incorreta, neste caso
conseguimos encontrar os dois exemplos tendo algumas paginas com aplica¢des da cor
que se tornam muito distrativas e outras em que resulta positivamente.

Need help? We are here for you 24/7: 1-866-488-7386 | Text | Chat

GetHelp Education Resources Getlnvolved About Blogs&Events Donate

T 00000

This Pride season
we're here for the
1.8M LGBTQ youth
who need us.

DONATE NOW »

THANK YOU TO OUR . .
PRIDE PARTNERS, WILLIAMS-SONOMA,INC. MORPHE M’;“F:’c';\‘b“ *mocys @ 3 YouTube #M HARRY’S %AT&T

INCLUDING:

Will you join us, and be here for them, too? =»

00000000000

Figura 23 - Secc¢do da pagina principal do website da associa¢do. Fonte:www.thetrevorproject.org

”"m‘ma GelHelpm Resources GetInvolved About Blogs&Events Donate
00000

The Lifeguard Workshop is a free online learning module with a video, curriculum, and teacher resources for middle
school and high school classrooms.

The Trevor Project’s Trainings for Professionals include in-person Ally and CARE trainings designed for adults who work
with youth. These trainings help counselors, educators, administrators, school nurses, and social workers discuss
LGBTQ-competent suicide prevention.

MODEL SCHOOL
DISTRICT POLICY

ON SUICIDE
PREVENTION

Figura 24 - Sec¢do de uma pagina secundaria do website da associagao.
Fonte:www.thetrevorproject.org
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CAPITULO IV - ANALISE E DIAGONOSTICO
4.1 Entidade

4.1.1. Missao, Visao e Valores

A missdo do Telefone da Amizade é acudir quem precisa de apoio em situagdes de
crise ou risco de suicidio, mediante os meios que dispde de contacto telefénico ou via
e-mail. Exclusivamente apoiada no empenho dos seus voluntarios, sdo eles que
prestam assisténcia em momentos dificeis, ouvem quem necessita de ajuda ou
simplesmente desabafar. Todos os contactos que sdo realizados permanecem
andénimos e confidenciais.

Sao uma organizacdo de utilidade publica, ndo religiosa nem governamental.
Grande parte dos seus apoios financeiros partem dos donativos efetuados por quem
tem possibilidade de fazer um contributo no IRS ou diretamente para os dados
bancarios disponiveis.

Defendem que qualquer pessoa carece de ter ajuda disponivel sem adversidades,
quando se aborda a sua saide mental, com o objetivo de diminuir a taxa de suicidios e
depressao anual e se diminuir os nimeros de pessoas em situa¢des de crise pessoal.
Valorizam o trabalho arduo desempenhado pelos voluntarios, o suporte mais
significativo para os servigos operarem sem problematicas e gradualmente chegarem
mais longe.

4.1.2. Arquétipos Emocionais

Entende-se por Arquétipos Emocionais os padrdoes comuns a cultura humana que
abrangem os estados de espirito e as percecoes do mundo, sio uma forma desenvolvida
para resgatar estados de espirito comuns a todos os humanos. Através da utilizagao de
elementos simbdlicos, que possibilitam um trabalho com objetivos mais definidos e
estabelecidos. Cada um de nés vive segundo um arquétipo, em alguns casos mais do
que um, é o fator que nos molda o ser, as emogdes, 0s pensamentos e
consequentemente as nossas atitudes no dia a dia.

As motivacdes para uma compra ou aderéncia a um servico proveem das
necessidades objetivas e psicolégicas de cada individuo, a origem do sistema de valores
pessoais deve-se assim a uma estratégia automatica de prioridades que facilitam o
processo de aceitacdo e adaptacdo da vida, o ponto de partida para a nossa natureza
humana individual. No comeco de um projeto, a realizagio de um mapeamento
emocional do mercado e a descoberta das areas de sensibilidade emocional com as
quais se relaciona, é um passo determinante na criacdo de um produto final que consiga
criar empatia com o seu publico alvo.

Posto isto, vamos enumerar e examinar quais os Arquétipos Emocionais que melhor
se enquadram e tém compatibilidade com os valores, visao, missdo e publico alvo do
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Telefone da Amizade. No Instinto os Arquétipos Emocionais Guerreiro e Raiz sdo os
que melhor descrevem e refletem a personalidade e necessidades do publico alvo. O
Arquétipo Guerreiro caracteriza-se pelo instinto da sobrevivéncia, enfrentar os
problemas pessoais e psicoldgicos, supera-los e atingir um patamar mais elevado na
dignidade pessoal enquanto o Arquétipo Raiz se caracteriza pela necessidade de
protecdo, carinho, afeto e reencontro com o nosso passado e as memdrias felizes que
recordamos com ele. Estas caracteristicas estdo muito presentes na personalidade,
vivéncias, necessidades do publico alvo e questdes que a associacdo lida diariamente
dai incluir-se no seu instinto.

No Espirito, que se descreve como sendo um momento de integragdo entre o espaco
intimo de um sujeito e a coletividade, o Arquétipo Emocional Expressado vai de encontro
com a missdo do Telefone da Amizade que desempenha um papel ativo no universo,
compreende pessoas de alta sensibilidade, os seus comportamentos, estilos de vida e
lida quotidianamente com interacdes de opinides divergentes de maneira objetiva,
ampliando a visdo individual e permitindo os outros tomarem as suas préprias
escolhas. O Arquétipo Emocional Sensibilidade coincide com a visdo e marca do
Telefone da Amizade com a sua percecdo delicada, busca de climas e situagdes que
toquem a emocdo naturalmente para revelar novas realidades, entende as varias
emocgoes interiores, aborda intimamente os sentimentos com métodos além das
palavras, transmite confianca e afinidade emocional.

Relativamente a Razdo, o segundo estagio da consciéncia que atua sob as regras,
ética, logica e poder central, é composto pelo Arquétipo Emocional Grande Meta que
descreve a missao da associacao e caracteriza o seu publico alvo pela necessidade de
desafios para conquistar objetivos, concentracao de esfor¢os num objetivo especifico,
o sentimento de luta e determinacgdo, a atuacao mais abrangente da realidade e da sua
prépria capacidade, a possibilidade do encontro com o amor-proéprio e afeto.

No Ego temos o Arquétipo Emocional Autoestima similarmente se relaciona pela
busca do descobrimento e respeito a si proprio.

4.1.3. Analise SWOT

A andlise SWOT permite uma avaliacdo das capacidades da associa¢do, qual a sua
posicdo em relacdo a concorréncia e contribui para um planeamento estratégico sé6lido
e coeso. Pode-se afirmar que este sistema de andlise é como um guia de marketing da
marca, avaliando e listando as suas fraquezas, forcas, oportunidades que tem e as
ameacas.

Forcas:

- Patrocinios importantes;
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- Alcance a nivel nacional e internacional;
- Nimero elevado de casos de sucesso;
- Apoio de voluntarios;
- Anos de experiéncia na area de atuagao;
- Mencdes e artigos nos media nacionais;
Fraquezas:
- Website e Identidade Visual datados e muito desatualizados;
- Concorréncia nacional muito forte;
- Pouco investimento em sistemas de divulgacdo em formato digital e fisico;
- Concorréncia com identidade visual e meios de comunicac¢ao atualizados;
- Falta e fraco investimento nos meios de divulgacao;
- Fraca presenca nos media;
Oportunidades:
- Criacdo de uma Identidade Visual forte, atual, equilibrada e que se destaque;
- Website que incentive a aderéncia e visibilidade;
- Alcangar novas faixas etarias e um novo publico;

- Desenvolvimento de meios de comunicagdo que reflitam a missao e valores da
associacao;

- Maior divulgacdo nos meios de comunicagdo;
Ameacas:

- Existéncia de mais associagdes e organizagdes que abordam a mesma tematica
e disponibilizam servigos idénticos;

- Concorréncia com presenga frequente nos media;
- Tematica sensivel e complicada de se trabalhar e abordar;

- Impossibilidade de manter atualizados e em producdo frequente dos materiais
para divulgacao da causa, associacao e servicos;
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Apébs concluida a andlise conseguimos perceber com clareza e detalhadamente
quais as areas que se encontram bem trabalhadas e que possivelmente nao
necessitardo de tanta atencdo, mas também as fraquezas que precisam de ser
examinadas e desenvolvidas cuidadosamente para nao prejudicarem o nosso produto
final.

4.2. Personas

Foram criadas trés personas para nos ajudar a criar estratégias de comunicagao e
produtos que fossem de encontro com as necessidades do cliente, abrangendo todos os
cenarios possiveis. Exploraram-se cenarios em que se ficaria a conhecer a associagdo
através dos meios de divulgacdo e comunicacdo digital, mas também através de meios
fisicos, o que nos permite estudar e entender melhor como podemos alcancar de forma
adequada aqueles que tém acesso aos recursos digitais e aqueles que nao tém a
possibilidade de o fazer. Com este estudo de cenarios e situagdes, conseguimos incluir
todos aqueles que precisem de ajuda e consequentemente alargar o publico alvo.

4.2.1. Persona 1 - Joao

0 Joao tem 19 anos, embarcou este ano no seu curso de licenciatura e ultimamente
tem-se sentido frustrado com os estudos e sozinho por viver longe do seu local de
residéncia habitual. Encontra-se num mundo que ainda lhe é desconhecido e longo das
suas rotinas, espacos e pessoas habituais. O nivel de pressdo e stress € tanto que
comecou a ter alguns ataques de ansiedade, ndo sabe com quem falar porque nunca
conheceu ninguém que passasse pelo mesmo ou chegou a falar deste tema com os seus
amigos mais proximos.

Sendo 0 Jodo um jovem adulto, costuma passar grande parte do seu tempo nas redes
sociais e af encontra a pagina do Telefone da Amizade. Apos se identificar com a sua
missdo e valores, decide explorar um pouco melhor o website que lhe chamou a
atencdo. Apds se sentir algum conforto ao ler algum do texto nas paginas da
organizacdo, decide entrar em contacto e acaba por desabafar com um dos voluntarios
através do contacto telefonico.

Depois da primeira chamada comec¢ou a contactar com frequéncia e confianca o
Telefone da Amizade, que também lhe indicaram outros meios de ajuda se fossem
necessarios e se adequassem ao seu caso.

4.2.2. Persona 2 - Andreia
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A Andreia perdeu recentemente o seu trabalho devido aos despedimentos causados
pela COVID-19, apo6s ser despedida e a procura por emprego a nivel nacional ter
aumentado gradualmente, deu por si a passar os dias fechados no seu pequeno
apartamento sem qualquer contacto com amigos, familiares ou outras pessoas. O corte
na sua vida social e de trabalho foi muito repentino e, devido a outros fatores
adicionais, comegou a entrar numa fase de depressdo profunda onde se isolou ainda
mais do resto do mundo.

Os seus amigos ao perceberem o que se sucedia, como Andreia ndo se sentia
confortavel a falar com eles sobre o que sentia, os seus amigos decidiram sugerir alguns
meios de ajuda disponiveis para situacdes como esta. Apds ler um pouco sobre cada
um e visitar as suas paginas, chegou a do Telefone da Amizade que lhe chamou a
atencao pela calma e simplicidade que a sua imagem transmitia.

Nao se sentindo confortavel em desabafar com um estranho por telefone e sendo
amante da escrita, reparou na existéncia da opc¢ao de entrar em contacto por e-mail e
foi esse 0 meio que optou para seguir. Apds entrar em contacto via e-mail reparou o
quado rapida foi a resposta e 0 qudo boa era a qualidade do servico e ajuda. Comecgou a
mandar e-mails sempre que sentia necessidade e lentamente saiu da depressao que se
encontrava.

4.2.3. Persona 3 - Sr. Manuel

O Sr. Manuel é pai solteiro, cresceu desinformado sobre o que é a saide mental e,
apesar de lutar sempre muito com ela, nunca percebeu bem o porqué dos ataques de
ansiedade repentinos que apareciam cada vez que se encontrava sozinho numa area
com muitas pessoas desconhecidas. Um dia numa ida ao centro de saide para uma
consulta de um dos seus filhos, deparou-se com uma série de folhetos informativos na
mesa de café na sala de espera. Para passar o tempo enquanto a consulta ndo
terminava, comecgou a ver qual daqueles lhe captava mais a aten¢do e reparou no
folheto do Telefone da Amizade. Pegou no folheto e notou que se identificava com
alguns dos sintomas mencionados no mesmo, a sua curiosidade despertou e continuou
a ler atentamente o resto das informagdes disponiveis no folheto. Assim que chegou a
casa foi fazer uma pesquisa mais aprofundada e percebeu que se calhar aquilo que
sentia era mais importante do que achava inicialmente.

Apo6s se informar com a ajuda do Telefone da Amizade, o Sr. Manuel decidiu ligar
para a linha de apoio telefénica mencionada no folheto para a qual liga com frequéncia.
Desde entdo que se mantém informado sobre a sua saide mental e a dos seus filhos.

4.3. Publico-Alvo
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O publico-alvo é bastante diversificado, dado que a saide mental ndo discrimina
idades, sexo ou classe social. Identificar e filtrar quais as caracteristicas e pontos em
comum do publico que o Telefone da Amizade pretende abranger, foi facilitado por ser
um conteudo muito especifico e caracteristico. Tirando proveito desse beneficio e
tendo em vista os valores e missao da associa¢do, concluimos que o publico alvo sdo as
pessoas em situacdes de crise pessoal, com pensamentos suicidas, de automutilacao e
pessoas que tenham um grande desejo, vontade e motivagdo para apoiar e ajudar
anonimamente todos os que precisem e entram em contacto. No entanto, apesar de ndo
existir uma faixa etaria especifica para estes cenarios, foi gerada uma estimativa entre
0 18-50 anos de modo a abrangermos as idades com mais picos de stress e pressdo. E
importante referir que ndo se ira trabalhar meramente com pessoas de Portugal

Continental ou das Ilhas, estendendo os servigos a nivel internacional.

A caracteristica comum a todo o publico alvo, é a caréncia para desabafar, ouvir ou
ser ouvido por alguém, qualquer individuo que ndo tenha acesso a assisténcia médica
de especialistas, no momento, ou que care¢a naquele momento de um ombro amigo.
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CAPITULO V - CONCECAO

5.1. Marca Grafica

5.1.1. Evolucao da Marca Grafica

TELEFONE
DA AMIZADE

Figura 25 - Marca grafica final para a associacdo Telefone da Amizade. Fonte: Criado pela autora
do projeto.

Iniciou-se o desenvolvimento da nova marca grafica com uma breve reunidao com o
cliente, o objetivo era reunir caracteristicas que gostasse de ver incluidas ou serem
para evitar aplicar na sua construgdo, discutiram-se preocupag¢des, necessidades de
adaptacdo e caracteristicas a incluir naquela que seria a nova marca grafica. Posto isto,
os objetivos principais eram o desenvolvimento de um produto final que se adaptasse
facilmente a varias categorias de fundos, imagens ou cor, transmitisse serenidade,
confianca e uma melhor leitura.

Primeiramente, fez-se uma breve pesquisa de marcas graficas que abordem a
mesma tematica ou areas semelhantes, foi possivel concluir que as caracteristicas com
maior adesdo e facil adaptagdo é o minimalismo, linhas simples, fontes de cantos
arredondados, layouts horizontais e ocasionalmente a inclusdo de simbolos. Com a
pesquisa concluida e a opinido do cliente presente em mente, procurei encontrar um
conjunto tipografico constituido por fontes sem serifas, cantos arredondados, facil
leitura e fluisse enquanto um todo. A escolha de fontes com cantos arredondados tem
por objetivo evitar uma imagem pesada, mas sim transparecer uma delicadeza e
cuidado. As fontes escolhidas foram a Comfortaa, em bold, para se aplicar na marca
grafica e no logoétipo, a Varela Round, em regular, para os restantes corpos de texto. As
duas cumprem os requisitos e possuem as caracteristicas que procuravamos,
funcionando e fluindo quando utilizadas em conjunto.

0 préximo passo foi a construgdo e desenvolvimento do simbolo, que se iria basear
e representar o fator da comunica¢do fortemente presente no método de atuagao da
associacdo. O simbolo é composto por dois baldes de fala, um maior que o outro, como
representacao visual da comunicagdo entre as pessoas que procuram o apoio e aqueles
que o prestam. Relativamente ao posicionamento e acabamentos foram
cuidadosamente pensados e planificados, os seus cantos redondos foram construidos

-34 -



Criacao de uma marca grafica, website e elementos comunicacionais - Telefone da Amizade

pelos mesmos motivos que levaram a escolha de tipografia com cantos arredondados,
sendo eles a sensacao de delicadeza e cuidado. A sua aproximacdo e sobreposicao
representa a intimidade, confianga, ligacao e proximidade criada entre os voluntarios
e pessoas que recorrem aos apoios disponibilizados. A sua forma teve algumas
mudancas e ajustes consoante a evolu¢do da marca grafica, inicialmente tinha um
formato mais quadrado que posteriormente se alterou para retangular, de modo a
acompanhar a dire¢do das palavras e descartar-se o uso de espago desnecessario.

Para a palete cromatica também exigiu uma pesquisa mais aprofundada,
comparando com a aplicada anteriormente, o pretendido era fugir e descartar a
imagem escura e pesada que se transmitia. Ao passar para uma nova escolha cromatica
incluem-se tons quentes e tons frios, de forma equilibrada e contrastada, conseguimos
chegar a um equilibrio visual e sensacao de conforto e acolhimento.

Com a tipografia definida, simbolo construido e uma palete cromatica adequada,
construiu-se e comp0Os-se a marca grafica final. De modo a haver equilibrio visual na
composicdo tipografica, necessitamos de personalizar o espagamento entre as letras,
mais especificamente da palavra “Telefone”. O propdsito deste espacamento era
proporcionar uma igualdade entre a area de ocupacdo de cada paragrafo, sendo que a
area ocupada por “da Amizade” era inicialmente superior & ocupada por “Telefone”. A
primeira vista ndo é notdrio a alteracao no espacamento original, mas sem a sua
realizacdo haveria um desequilibrio evidente na construcdao da marca grafica. A pedido
do cliente, foi aplicado o tom de azul mais escuro na versao principal.

TELEFONE
DA AMIZADE

Figura 26 - Estudos sobre a marca grafica. Fonte: Criado pela autora do projeto.
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5.1.2. Logoétipo

TELEFONE
DA AMIZADE

Figura 27 - Logo6tipo desenvolvido para a associacdo Telefone da Amizade. Fonte: Criado pela
autora do projeto.

A versatilidade que a marca grafica concede, permite a criagdo de uma versao
secundaria da representa¢do da marca, o logétipo.

O objetivo principal com a sua produg¢do é disponibilizar uma alternativa mais
minimalista e com a possibilidade de uma escala de reducao superior a permitida pela
marca grafica. Aplica-se também como uma op¢do para aplicagdes e representagdes em
titulos, casos semelhantes ou caso o conjunto completo da marca grafica nao se
justifique.

5.1.3. Manual de Normas Graficas

O proposito da criagdo de um Manual de Normas Gréaficas é assistir na aplicacao
correta da Identidade Visual, garantindo uma imagem justamente homogénea,
apelativa e facilmente identificavel.

Para o desenvolvimento e construgdo, procuraram manter-se o minimalismo, uso
de cantos e linhas arredondadas, aplicacdo das cores que compdem a palete cromatica
e aplicacdo somente das duas fontes constituintes do conjunto tipografico elaborado.
Na capa fez-se referéncia ao simbolo, utilizando um baldo de fala adaptado e construido
para incluir as palavras “Manual de Normas Graficas”. Nas restantes paginas que o
compdem, o layout é simples e existe uma aplicacao de cor num esforco de unificar,
equilibrar e apela visualmente. Cada sec¢do contém uma pagina dedicada ao seu titulo,
as margens sdo idénticas, a fonte aplicada nos titulos é a Comfortaa Bold e para os
restantes corpos de texto é a Varela Round Regular.
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MANUAL
DE

NORMAS
GRAFICAS

Telefone da Amizade 2021

Figura 28 - Pagina inicial do Manual de Normas Gréficas. Fonte: Criado pela autora do projeto.

SOBRE A MARCA

Figura 29 - Pagina do Manual de Normas Gréficas de introdugdo a uma seccdo. Fonte: Criado pela
autora do projeto.
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5.2. Website

5.2.1. Planeamento

Para alcangar um resultado coeso, bem-composto, s6lido e, em simultaneo, capaz
de atrair e cativar o publico alvo, solicita da nossa parte uma organizacdo e
planeamento. O principal foco do planeamento foi o0 nimero de paginas necessarias
para a informagdo ndo se tornar exaustiva ou confusa, tal como, a categoria de
linguagem e abordagem a seguir.

Recolheu-se o texto e informagdes disponibilizadas no website publicado do
Telefone da Amizade, tal como informacdes extra que nos foram remetidas.
Reconhecendo a sensibilidade e complexidade da mensagem a transmitir, adaptou-se
o material recolhido a nossa abordagem mais pessoal e intima, através de uma
reformulagdo estrutural e linguistica.

5.2.2. Design

Para um design que se complementasse, destacasse e dispusesse de uma ligacdo
com os outros meios de comunicagdo complementares, seguiu-se e aplicou-se a mesma
linha e estética grafica para se obter um conjunto harmonioso. Para além da analise de
concorrentes, pesquisaram-se mais designs de menus, opg¢Oes de layouts,
hierarquiza¢des de informacao, escolhas de estilos e linguagens de imagens para
aplicar.

Criaram-se algumas versdes de layouts, como método de estudo até obtermos
aquele que se adequa melhor e pode vir a ser aplicado na construcao do novo website.
Nesta fase definiu-se o posicionamento das imagens, grelhas, menu, marca grafica e
opg¢oes de titulos para cada pagina.

No final, chegou-se a um design que se enquadra e se adapta a temdtica, contém
uma organizacgao clara, distribuicao adequada e nao cansativa das informagdes, com
apoio de imagens, criando um conjunto bastante homogéneo.

5.2.3. Desenvolvimento

A primeira pagina a ser construida foi a pagina inicial, aquela que convida e
incentiva os visitantes a navegar e explorar as restantes, por este motivo apresentava-
se como prioritaria. Enquanto primeira impressao e momento decisivo para mais
interacdes com quem precisa de apoio ou voluntdarios, dedicou-se uma justificavel e
compreensivel porcao de tempo e planeamento na sua montagem.
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As restantes paginas tinham estruturas semelhantes, com adotacgdo de distribuicdao
de conteddos em grelha para os textos e imagens.

As imagens selecionadas foram obtidas em bancos de imagem, de uso gratuito e sem
a necessidade de uma autorizacdo do autor para o uso. Procurou-se colocar, pelo
menos, uma imagem ou simbolo por pagina, a excecao da pagina “Viver o Luto” que
contém elementos.

QUEM SOMOS COMO AJUDAMOS VOLUNTARIADO & DONATIVOS SINAIS DE TRISTEZA VIVER O LUTO

Figura 30 - Pagina inicial do website desenvolvido para o Telefone da Amizade. Fonte: Criado pela
autora do projeto.
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-
HOME QUEM SOMOS COMO AJUDAMOS VOLUNTARIADO & DONATIVOS VIVER O LUTO

ESTAS EXPRESSOES DEVEM SER SEMPRE LEVADAS A SERIO

Figura 31 - Sec¢do de uma pagina secundaria desenvolvida para o website do Telefone da Amizade.
Fonte: Criado pela autora do projeto.

.
HOME QUEM SOMOS COMO AJUDAMOS VOLUNTARIADO & DONATIVOS SINAIS DE TRISTEZA

CHOQUE INTENSO =

O choque e a incredulidade seguintes a uma morte deste tipo podem
ser muito intensos. Um aspecto comum do luto sGo as imagens
recorrentes da morte, mesmo que esta ndo tenha sido testemunhada.
Pode sentir algumas ou todas estas emogdes mencionadas. Encontrar a pessoa falecida pode ser outro acontecimento traumético
e indelével. H& uma necessidade natural de rever vezes sem conta as

assustadoras e dolorosas imagens da morte e os sentimentos por ela

gerados,

QUESTIONAR - PORQUE? +
QUESTIONAR - COMO PODERIA SER EVITADO? +
ABANDONO / REJEICAO +

Figura 32 - Seccdo de uma pagina secundaria desenvolvida para o website do Telefone da Amizade.
Fonte: Criado pela autora do projeto.
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5.3. Outros Meios de Comunicac¢ao

5.3.1. Fisicos
5.3.1.1. Cartazes

Os cartazes sao um dos métodos de divulgacdo mais simples, eficaz e de facil
construcdo, permite uma adaptacdo a distintas plataformas, digitais ou tradicionais, e
causa um maior impacto na memdria das pessoas. Os espacos onde se inserem e
expdem tém um grande papel e importancia na adesdo e impressdo causada pela
marca, podem ser um dos fatores decisivos e cruciais nos momentos se lugares certos.

Criaram-se duas versdes, com diferentes layouts e formatos, vertical e outro
horizontal. Para a construc¢do dos cartazes verticais, o primeiro passo foi a filtragao e
hierarquiza¢do de informacgdes a incluir. Realizaram-se esbogos e testaram-se alguns
designs para se encontrar aquele que fosse o mais chamativo e apelativo. Os elementos
graficos selecionados para se aplicar foram os baldes de fala, referéncia a comunicacao,
partilha, marca grafica e também ao desabafo, confidencialidade e conforto. Para
destaque e foco principal do cartaz, optou-se pela frase “Como é que te sentes hoje?”,
numa linguagem mais pessoal, direta e que transparece proximidade, intimidade na
relacdo entre o leitor, a associacdo e a preocupacdo com o proximo. A frase “Fale
connosco. Nds ouvimos.”, posicionada na parte inferior e centrada, faz de refor¢o e
incentivo ao contacto, assim como, o numero do contacto telefénico e email, o seu
posicionamento esta estrategicamente pensado e estruturado segundo a ordem de
leitura do olho humano.

Figura 33 - Mockup de uma das versdes do cartaz vertical. Fonte: Criado pela autora do projeto.
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Figura 35 - Mockup de uma das versoes do cartaz vertical. Fonte: Criado pela autora do projeto.
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FALA CONNOSED. NOS OUVIMDS,

228323535

JOSTRLEEONEAMTZADEST

Figura 36 - Mockup de uma das versoes do cartaz vertical. Fonte: Criado pela autora do projeto.

No caso dos cartazes horizontais, destinados a locais como outdoors e areas de
grande movimentagdo automovel, a informagdo referente ao email ndo se encontra
presente por ndo ser um meio instantaneo e de rapido contacto. A facilidade e rapidez
com a qual se entra em contacto com a associagdo nos cenarios mais urgentes, passa
mais pelo apoio prestado via telefone do que via email, existe maior rapidez, facilidade
e disponibilidade imediata. No entanto, continuamos a encontrar bastantes elementos
textuais e graficos em comum com as versdes verticais, a marca grafica, baldes de fala,
as frases e o contacto telefénico. Na versdo horizontal s existem duas variacées de
cores, decisao tomada e baseada na facilidade de leitura e visibilidade que é afetada
pela distancia, luminosidade, tonalidade do céu e ambiente que o rodeia.

Figura 37 - Mockup de uma das versdes do cartaz horizontal. Fonte: Criado pela autora do projeto.
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Figura 38 - Mockup de uma das versoes do cartaz horizontal. Fonte: Criado pela autora do projeto.

5.3.1.2. Folhetos

Os folhetos sdo um 6timo meio de divulgacdo, as suas vantagens sao bastantes e
construcdo simples, ndo exigem uma leitura no momento e local o que possibilita a
hipétese de o leitor a levar consigo e consultar atentamente quando assim fizer sentido
ou passar a outra pessoa que possa necessitar. O desenvolvimento de folhetos
proporciona a associacdo mais possibilidades de alcangar tanto o publico alvo com
acesso aos meios de comunicacao e divulgacdo digitais e fisicos, mais incluir o publico
alvo que s6 tem possibilidades de aceder aos meios de comunicacdo e divulgacao
fisicos.

Posto isto, procedeu-se a construcgdo de trés versdes cromaticas de folhetos.

As duas versoOes principais tétm os mesmos esquemas de cor que encontramos
aplicados nos cartazes horizontais. A frase “Como é que te sentes hoje?” encontra-se
posicionada na capa, despertando curiosidade para se prosseguir com a leitura. O
logébtipo neste caso é aplicado como titulo para o paragrafo com uma breve explicacao
sobre o Telefone da Amizade, explicando de forma resumida qual o papel que
desempenha na sociedade enquanto meio de apoio e ajuda em situacdes de crise
pessoal ou suicidio. A linguagem aplicada é muito pessoal, aborda-se o leitor na
segunda pessoa do singular e tocamos novamente na questao da proximidade e
intimidade, entre a associagdo e o leitor. Encontramos detalhes sobre o horario de
atendimento, outra frase que visa reforcar a importancia de falar com alguém, a marca
grafica, contacto telefénico, contacto email e outra frase que é “O passo mais
importante é falar com alguém”.
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A versdo monocromatica encontra-se disponivel caso ndo seja possivel a impressao
a cor. De forma geral mantemos a simplicidade, acrescentamos informagdes mais
detalhadas e um reforgo textual na tentativa de incentivar a procura de ajuda e apoio

psicologico ou emocional.

Figura 39 - Mockup da capa de uma das versoes a cor do folheto. Fonte: Criado pela autora do
projeto.

228323535
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Figura 40 - Mockup do verso de uma das versdes a cor do folheto. Fonte: Criado pela autora do
projeto.
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Figura 41 - Mockup da capa de uma das versdes a cor do folheto. Fonte: Criado pela autora do
projeto.

228323535

Figura 42 - Mockup do verso de uma das versdes a cor do folheto. Fonte: Criado pela autora do
projeto.
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COMOE
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Figura 43 - Mockup da capa de uma das versdes a cor do folheto. Fonte: Criado pela autora do
projeto.

228323535

Figura 44 - Mockup do verso de uma das versdes a cor do folheto. Fonte: Criado pela autora do
projeto.
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5.3.2. Estacionario

As aplicacbes de estaciondrio que se criaram foram simples, considerando que o
desenvolvimento de brindes ndo se justificava neste caso. As aplicacdes feitas foram
cartoes de visita, envelope DL e papel de carta que sdo os materiais principais e que se
recorrem com maior frequéncia. Através de layouts e designs simples, conseguimos
manter a linha e linguagem estética da marca sem tirar o foco e destaque da informacao
neles contida.

Para o cartdo de visita criaram-se duas versoes de aplicagdes de cor, como método
de ligacdo aos cartazes e folhetos, as cores aplicadas sdo as mais contrastantes da palete
cromatica o que proporciona um maior destaque a informacdo incluida. A marca
grafica ocupa a frente dos cartdes, para uma facil identificagcao da associagao.

Figura 45 - Mockup da versao principal do cartao de visita. Fonte: Criado pela autora do projeto.
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Figura 46 - Mockup da versdo secundaria do cartdo de visita. Fonte: Criado pela autora do projeto.
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Para o papel de carta, optou-se por um design limpo de quaisquer distragdes visuais,
aplicando-se a marca grafica no canto superior esquerdo e as informagdes relativas ao
contacto telefénico, email e morada na parte inferior.

Figura 47 - Mockup do papel de carta. Fonte: Criado pela autora do projeto.

Figura 48 - Mockup do papel de carta. Fonte: Criado pela autora do projeto.
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Por fim, no envelope DL, disponibiliza-se uma versao a cor e outra monocromatica.
A versao a cor é a principal, sendo que a sua aplicagdo transmite a personalidade da
associacao e oferece um destaque. A construcdo dos envelopes foi feita segundo as
normas graficas dos CTT, disponibilizadas no seu Manual de Normas Graficas online.

Figura 49 - Mockup do envelope DL a cor. Fonte: Criado pela autora do projeto.

Figura 50 - Mockup do envelope DL a preto e branco. Fonte: Criado pela autora do projeto.
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CAPITULO VI - CONCLUSAO

Com a realizacdo deste projeto, foi possivel aplicar, desenvolver e explorar mais
aprofundadamente as areas e conhecimentos que adquiridos na Licenciatura em
Design de Comunicac¢do e Audiovisual. Para dar inicio ao desenvolvimento do projeto,
foi fundamental um estudo do tema, identificacdo da problematica, definicao de
objetivos gerais, mais especificos e uma calendariza¢do. Identificam-se as areas que
requerem maior empenho e dedicacdo, bem como o tempo estimado e disponivel para
o realizar. De forma a obter mais fundamentos, bases uniformes e tentativa de realcar
alguns assuntos com os quais trabalhamos, dai a necessidade de um enquadramento
tedrico.

Tendo em conta os objetivos gerais propostos para o projeto, sendo eles a defini¢cdo
de uma imagem que se aplicasse em diversos produtos comunicacionais, uma
comunicacao visual consistente, esteticamente apelativa e organizada, e que seja do
agrado do cliente. Estes foram cumpridos, o projeto acompanhado desde o inicio pelo
cliente e os objetivos positivamente alcancados. Conforme os objetivos especificos, a
renovacdo da marca grafica para uma que tenha habilidades versateis com fundos
diferentes, uma linha moderna, equilibrada e se destaque no mercado, foi um objetivo
cumprido e bem conseguido. O projeto entregue ao cliente permite cumprir estes
requisitos de forma acessivel e clara, segundo os propdsitos de comunicacao. A criagao
de um manual de normas graficas, que servira como guia para a obtenc¢do de uma facil
identificacdo e consisténcia da marca grafica, foi conseguido conforme as necessidades
de aplicacdo sentidas pelo cliente e necessarias para a marca grafica e logétipo. O
estudo e definicio de uma palete cromatica que seja atual e adequada, transmita a
personalidade da associagdo e irradie conforto para o publico-alvo se sentir acolhido,
foi alcangado para criar uma maior memorabilidade junto do publico.

Foi conseguido de forma igual a criacdo de folhetos informativos com informacao
explicita, para dar a conhecer a associacdo e os seus servicos, e a criagcdo de cartazes
com informacdo direta e que captem a atencdo da comunidade. Estabelecerao uma
ponte para incluir aqueles aos quais os meios de divulgacdo digital e online nao
chegam. De igual forma também se alcangou o objetivo de desenvolvimento de um
website responsivo, adaptavel aos diversos diapositivos, bem estruturado, layout
apelativo, bem adequado ao publico-alvo e completo no que se refere as informagdes e
imagens, com linguagem estudada e permitirem transmitir uma mensagem de
esperanga e confianca.

Concluindo, considero um projeto muito interessante e enriquecedor tanto a nivel
pessoal como profissional. Com os objetivos, definidos inicialmente, todos cumpridos
e um projeto muito diversificado, os desejos e necessidades do cliente foram todos
concluidos e realizados com sucesso.
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CAPITULO VII - WEBGRAFIA
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