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O sucesso da divulgação de uma marca está totalmente dependente da sua ima-

gem global e do modo como se desenvolve a sua estratégia de comunicação. 

Atualmente, esta estratégia passa em grande parte pela capacidade que as em-

presas têm de trabalhar a sua comunicação digital. Deste modo, o conhecimento 

pleno do modo de funcionar do Marketing Digital tornou-se numa mais valia 

para qualquer empresa. 

É esse conhecimento, que se procurou adquirir no estágio realizado numa em-

presa de marketing digital, mais concretamente, na empresa Massive Reach, de 

modo a desenvolver as competências nesta área, que acrescentaram novas com-

petências na formação da mestranda em design de comunicação.

Foram desenvolvidos diversos projetos relacionados com a marca gráfica de vá-

rias empresas, sempre focados numa estratégia de marketing digital, sendo que 

o projecto mais relevante foi a renovação de toda a identidade visual da própria 

empresa na qual se desenrolou o estágio.

Deste modo, concretizou-se o objetivo geral de projetar estratégias de comuni-

cação que tivessem um impacto positivo e direto para o cliente, utilizando os 

saberes e as ferramentas que tinham sido adquiridas ao longo da formação em 

Design de Comunicação, assim como pondo em prática todo o conhecimento an-

terior e as novas competências que foram sendo adquiridas ao longo do estágio.

Para isso, utilizou-se uma metodologia mista, com fases não intervencionistas 

e intervencionistas, de base qualitativa. Numa primeira fase, não intervencio-

nista,  realizou-se a revisão da literatura relevante, com a consequente análise 

e cruzamento dos saberes das várias áreas, assim como uma análise crítica de 

casos de referência e uma pesquisa através de entrevista. Na fase seguinte, in-

tervencionista, realizou-se a investigação ativa, com a realização do projeto de 

renovação da marca da empresa Massive Reach. Esse projeto foi validado pe-

los responsáveis da empresa, nomeadamente pelo supervisor do estágio, assim 

como pela orientadora.

Por fim, queremos destacar que este último projecto contribuiu signitivamente 

para a melhoria da comunicação da Massive Reach, e que o estágio nesta em-

presa contribuiu para o crescimento profissional da mestranda, nomeadamente 

para uma maior capacitação no processo de design na área do branding digital.

RESUMO

PALAVRAS-CHAVE: 
DESIGN DE COMUNICAÇÃO; MARKETING DIGITAL; 

IDENTIDADE VISUAL; BRANDING; MARCA GRÁFICA.
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The success of brand awareness relies mainly on its global image and how its communi-

cation strategies develop. Nowadays, that strategy depends on the ability of companies 

to work their digital communication. Therefore, full knowledge of the way Digital Mar-

keting works has become fundamental to any company.

It is this knowledge that was sought in the internship held in a digital marketing compa-

ny, more specifically, the company Massive Reach. This experience allowed the student to 

develop and learn new skills which complemented the student’s expertise.

Several projects, involving the visual identity of several companies, were developed, al-

ways focusing on a digital marketing strategy. However, the main project was the re-

newal of the entire visual identity of the company Massive Reach.

Thus, it was possible to accomplish the overall objective to design communication strat-

egies that had a positive and direct impact on the client, using the knowledge and tools 

that were acquired during the Communication Design degree, as well as the knowledge 

and new skills acquired throughout the internship.

In order to accomplish this, a mixed methodology was used, which consisted of non-in-

terventionist and interventionist phases of qualitative basis. During the non-interven-

tionist phase, the literature review was completed with a consequent analysis and cross-

ing of knowledge from various areas, a critical analysis of reference studies, and research 

by interviewing the company’s employees. In the next interventionist phase, the active 

research was carried out, with the renewal of the brand Massive Reach. This project was 

approved by the company’s managers, namely the internship supervisor, as well as the 

advisor.

At last, it is important to highlight how much this project significantly improved the 

company’s communication, while also allowing the student to grow professionally by 

helping her understand its processes and nuances.

ABSTRACT

KEYWORDS: 

COMMUNICATION DESIGN; DIGITAL MARKETING; 

VISUAL IDENTITY; BRANDING; BRANDMARK.
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Com o aparecimento da internet e das redes sociais, as empresas tiveram de 

adaptar as suas estratégias de comunicação, para agregarem, integrarem e 

interagirem nesses meios. No entanto, as estratégias de marketing desenvol-

vidas, anteriormente ao aparecimento desta nova realidade comunicacional, 

não poderiam ser as mesmas a implementar na internet. É nesse contexto que 

surge o Marketing Digital. 

Operando no âmbito da comunicação das marcas, o marketing digital, precisa 

inequivocamente, de integrar na sua estratégia o design de comunicação, – e 

nomeadamente a vertente do branding – de modo a que a coerência de toda a 

identidade visual das marcas tenha um impacto positivo na sua relação com 

o público-alvo.

Foi neste contexto que a investigadora iniciou um estágio curricular de seis 

meses, numa empresa de design e de marketing digital, a Massive Reach, onde 

teve a oportunidade de desenvolver diversos projetos ligados à criação de con-

teúdos para as várias plataformas digitais, mas também a criação de identida-

des visuais para diferentes marcas. Sendo a primeira experiência profissional 

da mestranda, numa agência profissional, foi fulcral aplicar os conhecimentos 

aprendidos ao longo do percurso académico e mostrou-se bastante benéfico 

aprender novas técnicas e métodos de trabalho.

Para além disso, foi proposto que a estagiária criasse uma nova identidade vi-

sual para a própria empresa, na qual estagiou, proposta essa muito bem aco-

lhida pela Massive Reach e algo que se revelou num grande desafio bem-su-

cedido.

As motivações da mestranda, prendem-se com a oportunidade de trabalhar 

numa equipa multidisciplinar e inserir-se no mercado de trabalho, de modo 

a adquirir experiência e a evoluir e progredir nas suas capacidades pessoais e 

profissionais.
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ÁREA: 
DESIGN DE COMUNICAÇÃO

TEMAS: 
MARKETING DIGITAL
IDENTIDADE VISUAL

TÍTULO: 
A IDENTIDADE VISUAL NO MARKETING DIGITAL

SUB-TÍTULO: 
RENOVAÇÃO DA MARCA DA EMPRESA MASSIVE REACH
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Com a realização de um estágio na empresa Massive Reach, pretendeu-se não 

só realizar uma nova identidade visual para esta empresa, como também de-

senvolver os conhecimentos em diversas áreas relacionadas com o design de 

comunicação, concebendo imagens e estratégias de comunicação de marcas, 

centradas no utilizador e pensadas para os diversos suportes digitais, nomea-

damente as redes sociais e os websites.

TÓPICO INVESTIGATIVO

INTRODUÇÃO
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OBJETIVOS GERAIS:

– Conceber uma nova identidade visual para a empresa de marketing digital 

Massive Reach.

– Desenvolver competências profissionais.

OBJETIVOS ESPECÍFICOS:

– Participar na conceção de novas estratégias de comunicação para diferentes 

empresas, mantendo as identidades visuais já existentes e definidas pelas 

marcas, ou, criando novas identidades, utilizando as competências que foram 

adquiridas ao longo da formação em Design de Comunicação.

– Adquirir novos conhecimentos e capacidades, nomeadamente ao nível da 

criação de marcas e identidades visuais cuja comunicação com o público-alvo 

acontece, preponderantemente, através dos meios digitais.

– Conseguir uma boa integração no ambiente profissional da empresa na 

qual se realiza o estágio, de modo a adquirir experiência e a desenvolver 

competências pessoais.

– Desenvolver a capacidade de comunicar diretamente com clientes numa 

equipa multidisciplinar e de atingir resultados positivos.

OBJETIVOS

A IDENTIDADE VISUAL NO MARKETING DIGITAL
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O desenvolvimento da investigação, realizou-se através de uma metodologia 

mista, com fases não intervencionistas e intervencionistas, de base qualitativa.

O desenvolvimento deste relatório de estágio passou por várias etapas. Ini-

cialmente, foi necessária a escolha de temas dentro do campo do Design de 

Comunicação. Assim, foram escolhidas a Identidade Visual e o Marketing 

Digital. Tendo sido definido como título do relatório: A Identidade Visual no 

Marketing Digital: Renovação da marca da empresa Massive Reach.

Posteriormente, definiu-se o tópico investigativo, no qual a estagiária descre-

ve o que pretende abordar. Neste caso, criar a nova marca gráfica da empresa 

onde estagiou e desenvolver conhecimentos na criação de imagem e estraté-

gias de comunicação de marcas, nos vários suportes digitais. 

Após a definição destes componentes, deu-se início à metodologia referida:

Num primeiro momento, realizou-se a revisão da literatura (fase não interven-

cionista), que consistiu numa vasta pesquisa relativa à Identidade Visual e ao 

Marketing Digital, que irá levar à construção do enquadramento teórico.

Num segundo momento, foi realizada uma análise de casos de referência (fase 

não intervencionista). Esta metodologia foi utilizada em duas fases, a primei-

ra para uma análise de três marcas concorrentes da Massive Reach, durante a 

qual foram analisados critérios tais como: o conceito, a criatividade, a tipogra-

fia, a paleta cromática, a coerência da identidade visual e o impacto. Numa se-

gunda fase, foram selecionados três casos de referência a partir do portfólio da 

empresa e analisados, tendo em conta alguns fatores importantes, tais como: 

os objetivos, o processo de trabalho e a qualidade formal e gráfica. Para além 

desta análise, foi ainda realizada uma pesquisa por entrevista (fase não inter-

vencionista) a toda a equipa da Massive Reach e, em especial, ao seu Diretor 

Executivo de modo a conseguir compreender a origem, evolução e objetivos da 

empresa, assim como novos fatores a ter em conta para a realização da nova 

identidade visual da empresa.

DESENHO DA INVESTIGAÇÃO
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Num terceiro momento, foi realizada uma investigação ativa (fase interven-

cionista). Esta é a fase principal da investigação, na qual se inserem os vários 

projetos produzidos na empresa e, em particular, a nova imagem para a em-

presa Massive Reach. A investigadora foi facilmente inserida na equipa e cola-

borou na produção de grandes e pequenos projetos, para clientes da empresa, 

onde pôde colocar em prática todas as competências e conhecimentos obtidos 

ao longo do período académico. Durante este processo, foram realizadas ava-

liações internas (da equipa) e externas (de clientes), a todos os projetos pro-

duzidos ao longo do estágio, bem como a nova identidade visual da agência. 

A partir deste feedback, foram produzidas todas as alterações e melhorias de 

modo a chegar ao resultado pretendido.

Por fim, na fase avaliativa, foram elaboradas conclusões e emitidas recomen-

dações que poderão contribuir para futuros trabalhos.

A IDENTIDADE VISUAL NO MARKETING DIGITAL
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Fig. 1 
Organograma do Desenho 
de Investigação
(Autora, 2021)
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Através da concretização desta investigação, foi possível obter vários benefí-

cios a nível académico, profissional e pessoal por parte da estagiária. Além dis-

so, a própria agência de comunicação (Massive Reach), a Instituição de Ensino 

(FAUL) e ainda a comunidade interessada no design de comunicação, podem 

retirar vários benefícios.

Com a realização de um estágio numa agência de marketing e design, a inves-

tigadora pôde ter o primeiro contacto com o mercado de trabalho, tornando 

possível adquirir novos conhecimentos, responsabilização, capacidade de tra-

balhar em equipa e tornar-se mais autónoma. O estágio permitiu ainda que a 

mestranda pudesse alargar e agregar novos projetos de clientes, reais, ao seu 

portfólio. Com esta investigação, foi possível aprofundar os conhecimentos 

sobre a identidade visual e o marketing digital que a englobam e, por fim, ad-

quirir o grau de mestre.

Para além disso, a mestranda teve a oportunidade de colocar em prática todas 

as competências adquiridas durante a sua formação académica. O facto de ter 

trabalhado com marcas internacionais, marcas nacionais de grande dimensão 

e ainda novas marcas do mercado, ajudou a entender o nível de exigência por 

parte do cliente e o modo como a agência interage, com cada tipo de cliente. 

Foi ainda bastante benéfico e um grande voto de confiança, o facto de a Mas-

sive Reach ter confiado nas competências da mestranda, para realizar a reno-

vação da marca. 

A nível profissional, não só a mestranda pôde adicionar uma experiência de 

trabalho ao seu currículo, como também lhe foi ainda proposto integrar pro-

fissionalmente a equipa, como Designer Gráfica. 

Por sua vez, a empresa na qual a investigadora esteve a estagiar beneficiou, 

pelo facto de ter sido desenvolvida uma nova identidade visual, que é funda-

mental para a sua própria comunicação e para se manter relevante e atualiza-

da de acordo com as novas tendências e a evolução das tecnologias.

A presente investigação pôde ainda trazer benefícios para a comunidade pro-

fissional e académica na área do Design de Comunicação, uma vez que foi rea-

lizada uma identificação e análise da metodologia de trabalho de uma deter-

minada empresa de design e marketing.

BENEFÍCIOS
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Fig. 2
Diagrama
(Autora, 2020)
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1 [T.L.:] “A identidade de uma marca é a 

proposta do remetente para o carácter 

de uma marca.”

Segundo Leifer et al. (2011, p. 88), a identidade visual consiste num conjunto 

de elementos que refletem os valores e as características da empresa, de forma 

a comunicarem com o público. 

Vilar (2014, pp. 44-45) refere ainda que uma identidade visual deve garantir 

um significado consensual e evocar no seu público-alvo emoções positivas. 

Contudo, para que haja uma identidade consistente, é necessário que haja 

uma coerência gráfica nos vários suportes a serem implementados. 

Na opinião de Daniel Raposo (2008) existem três formas de estruturar a Iden-

tidade Visual Corporativa: 

1. IDENTIDADE VISUAL

The identity of a brand is the sender’s proposal for a brand’s 

character. 1

(Mollerup, 2012, p.51)

Monolítica (a organização usa um único nome e estilo vi-

sual), Endossada (uma organização tem um grupo de ati-

vidades ou empresas dependentes do nome e identidade do 

grupo) e de Marca (a empresa opera através de um grupo de 

marcas relacionadas entre si e com o grupo)

(Raposo, 2008, p.90)

Fig. 3
Cruzamento das estruturas de 
identidade corporativa de Per 
Mollerup e Wally Olins
(Raposo, 2008, p.90)

PARTE I ENQUADRAMENTO TEÓRICO – IDENTIDADE VISUAL
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Identidade Corporativa Monolitica consiste numa imagem corporativa que 

representa todos os seus produtos através de uma marca gráfica. (Raposo, 

2008, p.90) [Fig. 4]

Identidade de Marca Monística é um exemplo de quando “a empresa apresen-

ta um ou mais produtos sob uma única marca” (Raposo, 2008, p.91) [Fig. 5]

A Identidade Corporativa Endossada, representa uma empresa que depende 

de outra para funcionar. (Raposo, 2008, p.91) [Fig. 6]

Fig. 4
Marca Gráfica AMORIM
(Amorim, s.d.)

Fig. 5
Produtos da marca Mimosa, 
que pertence à Lactogal
(Raposo, 2008, p.91)

Fig. 6
Diversas marcas gráficas, 
dependentes da Galp Energia
(Galp, 2002)

A IDENTIDADE VISUAL NO MARKETING DIGITAL
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A Identidade de Marca Endossada consiste numa marca que “suporta toda a 

classe de produtos”. (Raposo, 2008, p.91) Como por exemplo, na imagem da 

figura 7 da marca Renault, podemos ver que existe uma mudança na tipografia, 

que perde o sentido se não for acompanhada pelo símbolo. Existe o exemplo 

das submarcas da Mcdonald’s, que não têm nenhum tipo de marca gráfica, mas 

utilizam parte do nome, o que resulta numa forte ligação (Ex: Big Mac, Mac 

Royal, etc.)

Identidade de Marca Pluralista resume-se do seguinte modo “a empresa pro-

dutora é a mesma, mas as marcas são diferentes e não se relacionam” (Raposo, 

2008, p.92) [Fig. 8]

Fig. 7
Submarcas Renault cuja  
tipografia varia.
(Raposo, 2008, p.91)

Fig. 8
Marca Sumol + Compal 
e as suas submarcas
(Autora, 2020)
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Fig. 9
Unicer e as suas submarcas
(Raposo, 2008, p.93)

A Identidade Corporativa Pluralista resulta na individualidade da identidade 

de cada marca gráfica de uma submarca, não tendo qualquer relação com as 

outras. (Raposo, 2008, p.91) [Fig. 9]

A identidade visual corporativa é muitas vezes resumida aos típicos elemen-

tos: símbolos, logótipo, cores, tipografia, aparência visual e até mesmo aos 

produtos. No entanto, a identidade está relacionada com o público, indicando 

se uma empresa é centralizada ou não, por exemplo, ou qual a área de trabalho 

a que se dedica (Raposo, 2008, p.90).

Apesar de a identidade visual consistir em transmitir a proposta de identidade 

da própria marca, com todos os seus ideais e valores definidos, o consumidor, 

mais tarde, irá ter uma perceção da imagem criada. É nesta fase que se con-

segue perceber se uma identidade visual foi bem-sucedida ou não (Mollerup, 

2012, p.51).

A IDENTIDADE VISUAL NO MARKETING DIGITAL
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Quando um designer procede à criação de uma identidade visual, é impor-

tante que consiga manter uma imagem coerente em todos os diferentes su-

portes, de modo a que o público consiga relacionar, reconhecer e identificar 

uma determinada marca. O designer, ao criar uma identidade visual, utiliza 

uma combinação de vários elementos gráficos, tais como a cor, a tipografia, 

a forma, ou a textura, para que consiga refletir as mensagens pretendidas e 

definidas no processo de design. No entanto, a interpretação do design proje-

tado é alterada ao longo do tempo e, de modo a contornar este problema, mui-

tas marcas procedem ao desenvolvimento de rebrandings, para que as marcas 

acompanhem a evolução dos tempos. (Harris e Ambrose, 2009, p. 46) 

Tendo em conta todo o ruído visual que nos rodeia no nosso quotidiano, o 

grande desafio dos designers é a criação de elementos gráficos que captem a 

atenção dos consumidores e que no seu conjunto dêem origem a uma identi-

dade visual coerente e distintiva.

1.1. Processos Criativos

Para que o designer consiga ter sucesso na produção dos seus projetos, é ne-

cessário que siga um percurso projetual com sentido, que seja coerente e eficaz 

no seu modo de comunicar e de agir, assim como capaz de gerar processos 

criativos que possam conduzir aos seus objetivos.

O pensamento crítico do designer deverá estar presente em todas as fases de 

um projeto, de modo que alcance soluções desejáveis. O sucesso ou fracasso 

de uma determinada solução irá ser determinado através do modo como os 

designers comunicam a informação, como negoceiam, geram ideias, tomam 

decisões e resolvem conflitos. (Eckert e Stacey, apud Leifer et al., 2011, p.131) 

PARTE I ENQUADRAMENTO TEÓRICO – IDENTIDADE VISUAL
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Além disso, “o processo de design é uma mistura de ações intuitivas e inten-

cionais” (Lupton, 2011, p.4), ações essas das quais o designer deve estar cons-

ciente, embora o lado para o qual pende o processo – mais intuitivo, ou mais 

racional – dependa de designer para designer.

Tendo estas ideias gerais como pano de fundo, investigámos alguns métodos 

distintos, mas com algumas coisas em comum, que poderão definir o processo 

do Design e que passamos a descrever.

Leifer et al. (2011, p. xiv) referem, que o processo do Design é muitas vezes vi-

sualizado como um conjunto formado por diversas fases. Segundo estes au-

tores, em primeiro lugar define-se qual é o problema que se pretende resolver 

com um determinado projeto; de seguida identifica-se o utilizador; depois 

começam a gerar-se as ideias, que darão origem à construção de um protóti-

po, que, por último, deverá ser testado. Após a realização dos testes, poderão 

surgir alguns problemas que poderão originar que o projeto sofra alterações 

e, eventualmente, volte ao início do ciclo. Sinteticamente, podemos descrever 

este método como composto por quatro fases: definição do problema e do pú-

blico-alvo, geração de ideias, construção de um protótipo e testes.

Nigel Cross (2006, p.102) refere que para que um processo de design possa 

ser bem sucedido, terá que obedecer a vários requisitos: ter um propósito que 

consiste na identificação de um problema; ser inquisitivo, procurando novos 

conhecimentos; ser informado, realizando uma vasta pesquisa sobre os assun-

tos que envolvem o projeto; ser metódico, seguindo um planeamento; e, por 

fim, ser comunicativo, gerando o produto final que será sujeito a testes.

Within the design process, seven steps can be identified: 

define, research, ideate, prototype, select, implement and 

learn. 2

(Ambrose et al. 2010, p.11)

2 [T.L.:] “Dentro do processo do 

design, identificam-se sete passos: 

definir, pesquisar, idealizar, protótipo, 

selecionar, implementar e aprender.”

Ambrose e Harris (2010, p.11) explicam que é necessário definir o problema 

e o público-alvo, e seguidamente realizar uma pesquisa aprofundada sobre 

o tema em questão, identificando potenciais obstáculos. Após esta fase, terá 

início a fase de geração de ideias com os métodos necessários e a produção 

destas ideias em vários protótipos e a seleção do mais adequado aos objetivos 

do cliente, implementando-se o design final.
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De modo mais sucinto e mais focado no design de comunicação, Elen Lupton 

(2011, p.6,7) descreve a fase central do processo de design em três fases: defini-

ção do problema – durante a qual se pode recorrer aos métodos de brainstor-

ming, mapas mentais, ou entrevistas – geração de ideias – com recurso a uma 

enorme multiplicidade de métodos como por exemplo, os diários gráficos, o 

brain dumping visual, ou o codesign – e a criação de formas – com métodos 

mais convencionais, ou menos convencionais que ajudem a criar formas ape-

lativas e adequadas

Todos estes métodos são bastante explícitos, e nos parecem relevantes para 

que o projeto a ser produzido tenha soluções bem-sucedidas. 

1.2. Branding

Como refere Daniel Raposo (2008, p.14), o conceito de marcas e branding co-

meçou por ser relevante apenas na área de negócio e nos mercados. No entan-

to, com o crescimento da internet e das redes sociais, é cada vez mais algo que 

interessa a todos – indivíduos e empresas.

Branding is a disciplined process used to build awareness, 

attract new customers, and extend customer loyalty. Posi-

tioning a brand to be irreplaceable requires a daily desire to 

be the best. To be successful, brand builders need to stick to 

the basics, stay calm on the roller coaster of relentless chan-

ge, and seize every opportunity to be the brand of choice.”  3

(Wheeler, 2018, p.6)

3 [T.L.:] “Branding é um processo 

usado para divulgar o produto, atrair 

novos clientes e ampliar a lealdade do 

cliente. Posicionar uma marca para 

que seja insubstituível, requer um 

desejo diário de ser a melhor. Para ser 

bem-sucedida, os criadores de uma 

marca necessitam de seguir o básico, 

permanecer calmo na montanha-russa 

de mudanças constantes e aproveitar 

cada oportunidade de ser a marca de 

escolha do consumidor.”

Segundo Per Mollerup (2012, p.45), o termo branding refere-se à identificação 

visual de um produto, serviço, empresa, organização, evento, etc. O aspeto vi-

sual da marca é, assim, um aspeto bastante relevante, uma vez que o público 

memoriza os grafismos e estilo visual de uma marca e cria associações entre 

marcas gráficas e determinados produtos ou empresas. 
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E por que razão o branding é tão importante? David Airey (2010, p.8) decla-

ra que a razão, está sobretudo no facto de as pessoas escolherem os produtos 

baseando-se no valor que acham que o produto tem, tendo em conta a sua 

aparência, e não pelo seu valor real. Deste modo, o branding torna-se numa 

ferramenta bastante importante que pode aumentar a eficácia de uma marca. 

Para que a imagem da marca seja bem-sucedida, é importante que transmita 

os valores que a empresa pretende transmitir ao seu público, mas também é 

bastante importante entender as necessidades e os desejos do público-alvo do 

produto em questão (Slade-Brooking, 2016, p.15). Para isso, e tal como se pode 

verificar na figura 10, o branding apoia-se num processo que se pode resumir 

a cinco fases que, segundo Wheeler (2006, pp.6-7), consistem no seguinte: 

pesquisa, desenvolvimento de uma estratégia, criação da identidade visual, 

definição de touchpoints e, por fim, a gestão de ativos. 

Fig. 10
Processo do Branding
(Wheeler, 2009, pp.6-7)

Se o resultado deste processo for positivo, o branding irá não só atribuir uma 

imagem de marca fixa na memória dos consumidores, como também “irá criar 

uma perceção na mente dos consumidores de que não existe nenhum produto 

ou serviço no mercado igual.” 4  (Slade-Brooking, 2016, p.15)  

4 [T.L.:] de “will create the perception in 

the mind of consumers that there is no 

other product or service on the market 

quite the same.” 

5 [T.L.:] “Rebranding é a criação de um 

novo nome, termo, símbolo, design – ou 

a combinação de todos estes – para 

uma marca estabelecida com a intenção 

de desenvolver uma posição diferente 

(nova) na mente dos consumidores e 

dos concorrentes.”

1.3. Rebranding

Rebranding is the creation of a new name, term, symbol, 

design – or a combination of any or all of these – for an 

established brand, with the intention  of developing a dif-

ferentiated (new) position in the minds of consumers and 

competitors 5

(Slade-Brooking, 2016, p.62) 
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Ao longo dos anos, várias marcas têm vindo a renovar-se e a apresentar-se 

com uma nova imagem perante os consumidores e a razão está, sobretudo, na 

vontade de as empresas quererem acompanhar a evolução cultural e social da 

população. Como uma marca comunica principalmente através da sua própria 

imagem, torna-se fulcral que reflita adequadamente os valores da empresa. 

(Slade-Brooking, 2016, p.62)

Para que um rebranding seja bem-sucedido, é necessário passar pelo proces-

so de branding, anteriormente descrito. Contudo, as perguntas e a pesquisa a 

realizar são ligeiramente diferentes do que se fosse desenvolvida uma nova 

imagem, para uma nova marca, que se esteja a inserir pela primeira vez no 

mercado.

Durante a fase da pesquisa, será necessário descobrir o máximo possível sobre 

a história da marca, analisar a sua evolução, questionar-se sobre a perceção do 

público-alvo da marca em questão e por fim desconstruir e analisar a marca 

gráfica em termos técnicos (cores, tipo de letra, estilo, símbolo...). A partir da-

qui, é possível identificar quais os problemas da marca atual. (Slade-Brooking, 

2016, p.62)

Com os resultados obtidos durante a fase da pesquisa, é possível delinear 

uma estratégia que irá ajudar a marca a comunicar de uma forma mais efi-

ciente. Para isso é necessário realizarem-se várias perguntas tais como: “Pode-

ria uma marca ser direcionada para um novo consumidor? Poderia a marca ser 

direcionada para um novo mercado (...)? Poderia uma marca ser recriada com 

um nome atualizado? (...) Poderia um novo slogan ajudar na comunicação da 

marca? (...) Que tom de voz/personalidade a nova marca terá? (...) Quem será a 

principal competição da marca e como fazer para que a sua marca se destaque 

no meio da multidão?” ⁶ (Slade-Brooking, 2016, p.62) 

Com todos os resultados obtidos e com a estratégia devidamente delineada, é 

possível iniciar o desenvolvimento de uma nova identidade visual, criar tou-

chpoints e por fim gerir ativos, tal como o normal processo de branding (Whee-

ler, 2006, pp.6-7).

Apesar de muitas marcas realizarem processos de rebranding de modo a evo-

luírem com as novas tendências e continuarem a refletir os valores pretendi-

dos, existem casos em que as marcas, sobretudo grandes marcas, falham. 

6 [T.L.:] de “Could the brand be targeted 

at a new consumer? Could the brand 

be targeted at a new market (…)? Could 

the brand be recreated with an updated 

name? (…) Could a new strapline aid in 

the brand communication? (…) What 

tone of voice/personality will your new 

refreshed brand have? (…) Who will be 

its main brand competition, and how 

will you make yours stand out from the 

crowd?” 
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Slade-Brooking (2016, p.67) revela algumas razões que explicam o facto de 

muitas marcas falharem na sua comunicação:

- Brand ego (Marca com ego): muitas marcas, por vezes, superestimam a im-

portância das mesmas perante os seus consumidores, o que pode resultar 

numa perceção negativa;

- Brand amnesia (Marca com amnésia): quando a própria marca se esquece dos 

valores que representa e começa a comunicar de forma completamente incoe-

rente com a estratégia definida;

- Brand megalomania (Marca com excesso de poder): este tipo de erro revela-se 

quando uma marca começa a realizar demasiados tipos de produtos em dife-

rentes mercados e a comunicar para o máximo número de pessoas possível;

- Brand fatigue (Cansaço da marca): quando a própria marca não realiza uma 

renovação da sua identidade visual, no que resulta numa imagem bastante 

desatualizada, tendo em conta as novas tendências. Isto resulta num aspeto 

negativo, uma vez que os concorrentes se mostram sempre atualizados e em 

linha com a comunicação pretendida, o que acaba por colocar a marca desa-

tualizada em último na lista de preferências dos consumidores;

- Brand deception (Marca enganadora): obviamente, quando uma marca comu-

nica mensagens falsas, acaba por se tornar num grande falhanço. Atualmente, 

através dos novos media e da internet, é possível destruir marcas que proposi-

tadamente enganam o seu público-alvo;

- Brand obsolescence (Marca obsoleta): quando uma marca se recusa a acompa-

nhar as novas tecnologias e os novos hábitos dos seus consumidores;

- Brand anxiety (Ansiedade da marca): apesar de haver uma grande pressão nas 

marcas para se permanecerem atualizadas, é necessário perceber quando se 

torna necessária a realização de um rebranding. Se uma empresa estiver cons-

tantemente a alterar a sua identidade visual, pode induzir o seu público-alvo 

em erro, o que se torna, obviamente, num aspeto bastante negativo.
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1.4. Elementos Formais 
da Identidade Visual

1.4.1. A Marca Gráfica

Segundo Daniel Raposo (2008, p.14), em geral, a marca gráfica é constituída 

pelo conjunto de um logótipo associado a um sinal – um ícone ou símbolo. 

Contudo pode estar representada por apenas um dos elementos descritos. De-

pendendo do tipo de mensagens, ideias e valores que se pretende comunicar, 

a sua apresentação pode ser mais simbólica ou mais literal. 

Apesar de a denominação “marca gráfica” ser a utilização correta para des-

crever o conjunto descrito anteriormente, este é usualmente designado como  

“logótipo”. Segundo Erlhoff et al. (2008, p.249), este termo é utilizado de for-

ma incorreta, uma vez que essa palavra vem do grego logos que por sua vez 

significa “palavra”, referindo-se, assim, à denominação da marca.

Durante milhares de anos, a humanidade teve sempre a necessidade de se po-

der identificar a si e aos seus produtos, uma vez que “uma empresa sem logó-

tipo é como um homem sem cara” 7 e que há a necessidade de criar uma marca 

gráfica impactante de modo que as pessoas consigam identificar facilmente e 

até a recordar-se da marca, mesmo sem a estar a visualizar (Airey, 2010, p.10).

7 [T.L.:] de “a logoless company is a 

faceless man” 

8 [T.L.:] “Projetado com uma 

variedade quase infinita de formas e 

personalidades, as marcas podem ser 

atribuídas a uma série de categorias. 

Do literal ao simbólico, do baseado em 

palavras ao baseado em imagens, o 

mundo das marcas expande-se a cada 

dia que passa.”

Designed with an almost infinite variety of shapes and per-

sonalities, brandmarks can be assigned to a number of ge-

neral categories. From literal through symbolic, from word-

-driven to image-driven, the world of brandmarks expands 

each day 8

(Wheeler, 2018, p.54) 

O papel do designer passa por, através da pesquisa realizada, perceber que 

tipo de design e que elementos deve conter uma marca gráfica e para isso, é 

necessário escolher qual o tipo de marcas gráficas que melhor se adequa à 

marca em questão. Wheeler (2018, p. 55) refere as várias tipologias, a saber: 

uma wordmark, no qual a marca assume apenas o nome da empresa na marca, 
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sem qualquer adição de símbolos; letterforms, que consistem nas marcas que se 

apresentam com apenas uma letra; pictorial marks, marcas que assumem um 

ícone simplificado como imagem; e, por fim, abstract/symbolic marks, quando 

existem um símbolo que transmite uma certa ambiguidade, mas que, de certo 

modo, transmite a mensagem pretendida da marca.

Segundo Airey (2010, pp. 22-39), para que o desenvolvimento de uma marca 

gráfica seja bem-sucedido, é necessário que a marca não só transmita os va-

lores definidos, como também é importante que seja: simples, relevante, um 

pouco tradicional, distinta, que fique na mente das pessoas, percetível em to-

dos os tamanhos e que se foque em algo.

É importante que a marca gráfica seja simples, uma vez que é muito mais pro-

vável que o consumidor se lembre do design e que o mesmo seja usado nas vá-

rias plataformas de media e de digital; é importante que a marca seja relevan-

te, no sentido em que tem de estar apropriado ao mercado em que se insere; 

apesar de as marcas quererem acompanhar as últimas novidades, é importan-

te que a marca incorpore tradição, ou seja, que aposte num design duradouro 

e que não fique rapidamente desatualizado; é importante que a marca tenha 

uma grande distinção do resto dos concorrentes; torna-se também bastante 

importante produzir uma marca gráfica que fique na memória dos consumi-

dores; quando se produz o design de uma marca é fundamental pensá-la não 

só em tamanho grande como em tamanho reduzido, ou seja é importante que 

a marca no tamanho mínimo seja percetível sem perder qualquer detalhe im-

portante; por fim, torna-se também relevante que a marca se foque em ape-

nas um elemento. (idem, ibidem)

Deste modo, a existência de uma marca gráfica torna-se, não só numa grande 

vantagem para a marca, como é mesmo uma necessidade, principalmente na 

atualidade, uma vez que é uma importante forma de identificação que se dis-

tingue das restantes e que possibilita uma comunicação imediata dos valores 

que a marca pretende transmitir. No entanto, a pressão da inovação aumenta a 

cada dia, existindo ainda marcas gráficas que se apresentam através de algum 

movimento e animação (nos suportes permitidos), havendo ainda algumas 

que produzem som. (Erlhoff et al., 2008, p.250)
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9 [T.L.:] “Nós vivemos num mundo 

complexo de simbologia onde os 

símbolos que possuem profundas 

raízes culturais são modificados, 

editados e justapostos de modo a 

criar novos significados. Os designers 

gráficos costumam ser intérpretes (ou 

reinterpretadores) de símbolos culturais 

através das identidades gráficas.” 

Existem muitas marcas que utilizam símbolos nas suas marcas gráficas, en-

tre outras razões porque a sua compreensão pode ser muito mais rápida, do 

que se for uma palavra. Basta um rápido olhar, para que o consumidor consiga 

memorizar e, mais tarde, identificar a marca. Algumas marcas (como a Apple 

e a Nike) já se encontram tão reconhecíveis somente pelo símbolo que che-

gam mesmo a largar o logótipo (a denominação da marca), utilizando apenas 

o símbolo como identificação. (Wheeler, 2018, p.24)

1.4.2. O Símbolo

We live in a world of complex symbology, where symbols 

with deep cultural roots are modified, editorialized, and 

juxtaposed to create evernew meaning. Graphic designers 

often serve as interpreters (or reinterpreters) of cultural 

symbols through graphic identities. 9

(Budelmann et al., 2010,p.39)

Fig. 11
Marca gráfica da Apple
(Apple, 1999)

Fig. 12
Marca gráfica da Nike
(Nike, 1995)

Contudo, segundo Erlhoff et al. (2008, pp.386-387), quando o símbolo é uti-

lizado para representar uma marca, por vezes, o significado não é tão literal 

como o esperado. Por exemplo, um símbolo de um caracol, pode não repre-

sentar literalmente uma empresa que vende caracóis, mas pode ter o papel de 

uma metáfora visual, transmitindo, neste caso, o conceito de lentidão.

É a partir da observação destes casos em que Mollerup (2012, p.84) revela que 

existem símbolos arbitrários e relacionados. Os símbolos que se representam 

como relacionados, consistem em imagens que sem qualquer contexto, são ra-

pidamente entendidos. O exemplo referido anteriormente da empresa dos ca-

racóis representa claramente um símbolo relacionados. Em contraste, existem 

PARTE I ENQUADRAMENTO TEÓRICO – IDENTIDADE VISUAL



 26

os símbolos arbitrários, símbolos que não têm uma direta relação ao tipo de 

serviços que a empresa produz. Um exemplo de uma marca com este tipo de 

símbolos, é a Apple que apesar de representar a sua designação, o seu símbolo 

não tem qualquer relação, com o tipo de serviço e de produtos que a própria 

empresa comercializa. Contudo, existe um significado por trás que traz uma 

ambiguidade à marca. Esta é uma das várias razões, pela qual a maioria das 

marcas opta por esta tipologia de símbolos, nas suas marcas. 

Para além de serem utilizados na marca gráfica, os símbolos por vezes são 

necessários e complementares para a identidade visual de algumas marcas. 

Assim, neste caso, produz-se um sistema com vários símbolos que possuem 

a mesma linguagem gráfica, no entanto, cada iconografia tem um significado 

em específico. É, no entanto, importante que o símbolo ou o ícone sejam rápi-

da e facilmente reconhecíveis (Budelmann et al., 2010, p.40). Como exemplo 

(embora não sejam marcas gráfica), pode-se verificar o descrito no sistema 

iconográfico criado para os Jogos Olímpicos de Tokyo de 2020. [Fig. 13]

Fig. 13
Sistema pictográfico dos Jogos 
Olímpicos de 2020 em Tokyo
(Masaaki Hiromura, 2019)
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1.4.3. A Tipografia

Segundo Erlhoff et al. (2008, pp.386-387), o termo “tipografia” refere-se tanto 

ao design de tipos de letra, como à organização e composição de qualquer tipo 

de texto – palavras, frases ou conjuntos de frases – e à sua relação com as ima-

gens num determinado suporte, quer sejam palavras, frases, blocos de texto, 

com outros elementos na página. 

Tal como referido anteriormente, a tipografia pode ou não fazer parte de uma 

marca gráfica, assim como também pode ser o único elemento de identificação 

da marca. E, Wheeler (2018, p.158) defende a importância que uma tipografia 

tem numa identidade visual: 

Typography is a core building block of an effective identi-

ty program. Many brands are immediately recognizable in 

great part due to their distinctive and consistent typograph-

ic style 10

(Wheeler, 2018, p.158)

10 [T.L.:] “A tipografia é um bloco de 

construção central de um programa de 

identidade eficaz. Muitas marcas são, 

em geral, imediatamente reconhecíveis 

devido ao seu estilo tipográfico distinto 

e consistente.”

11 [T.L.:] “Os tipos são mágicos. Não só 

comunicam a informação da palavra 

em questão, como também transmitem 

uma mensagem subliminar.”

Vários tipos de letra têm sido criados ao longo do tempo, por tipógrafos e de-

signers, a cada dia que passa são desenvolvidas cada vez mais tipos, o que re-

sulta num grande leque de escolha, para os designers. Quando chega ao mo-

mento de escolher qual a fonte certa para cada marca, é necessário haver um 

conhecimento base sobre a tipografia e perceber o tipo de significado que cada 

tipo de letra pode transmitir. (Wheeler, 2018, p.158)

Type is magical. It not only communicates a word’s

information, but it conveys a subliminal message. 11

(Erik Spiekermann apud Wheeler, 2018, p.158)

Budelmann et al. (2010, p.44-46) defendem que a personalidade de um lo-

gótipo é algo fundamental. Esta personalidade é frequentemente manipu-

lada e escolhida pelos designers, de modo a transmitir o significado preten-

dido. E, para começar a escolher o tipo de letra a utilizar, o primeiro passo é 

escolher entre serif e sans serif.

PARTE I ENQUADRAMENTO TEÓRICO – IDENTIDADE VISUAL



 28

A partir das formas das letras que se foram desenvolvendo até ao século 

XIX, Lupton (2020, pp.46-47) define um sistema básico de classificação de 

tipos, que funciona tanto para os tipos com serifas, como sem serifas, cons-

tituído por sete tipos de letras:

	 - Humanistas: tipos romanos, comummente ligadas à caligrafia 

	 clássica e ao movimento da mão, eixo obliquo;

	 - Transicionais: tipos mais abstratos, com serifas mais nítidas,  

	 possuem um eixo mais vertical e formas mais pontiagudas do que  

	 as humanistas;

	 - Modernos: tipos que apresentam um grande contraste entre os  

	 seus traços grossos e finos, possuindo serifas mais retas e finas, do  

	 que as tipologias anteriores;

	 - Egipcios ou com serifa quadrada: tipos mais pesados com traços  

	 grossos e serifas rectangulares e com grande espessura;

	 - Sem Serifa Humanistas: tipos sem serifa com umas ligeiras  

	 diferenças de espessuras nos traçados, possuindo uma relação  

	 com a caligrafia;

	 - Sem Serifa Transicionais: tipos uniformes e eretos, eixo vertical,  

	 com características parecidas com os transicionais. 

	 - Sem Serifa Geométricos: tipos com formas geométricas na  

	 construção da letra, com círculos quase perfeitos; alguns caracteres  

	 apresentam-se como formas pontiagudas.

Porém, num logótipo, é bastante frequente a utilização de uma letra de-

senhada (lettering) para representar a marca em questão, de modo a que o 

logótipo seja único e diferente de todos (Lupton, 2020, p.68). E, quando a 

marca se torna suficientemente reconhecível pela esmagadora maioria da 

população, os caracteres únicos criados para uma determinada marca, tor-

nam-se tão distintos que são facilmente identificáveis, mesmo quando é 

apenas apresentada uma parte, ou, como no caso da figura 14, apenas com 

uma letra (Wheeler, 2018, p. 25).
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Fig. 14
Caracteres de várias  
grandes marcas
(Wheeler, 2018)
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Budelmann et al. (2010, p.46-48) realçam a necessidade de se utilizar a lingua-

gem e estilo corretos de modo a passar a mensagem e significado pretendidos 

e que seja coerente com o tipo de mercado, no qual a marca se insere. Apesar 

de a personalidade da tipografia ser importante, existem ainda três fatores de 

extrema importância a serem considerados para uma identidade visual. Esses 

fatores são: a legibilidade, a flexibilidade e a consistência dos tipos.

One of the principles of durable typography is always  

legibility; another is something more than legibility:  

some earned or unearned interest that gives its living en-

ergy to the page. It takes various forms and goes by various 

names, including serenity, liveliness, laughter, grace and 

joy. 12

(Bringhurst, 1997, p.17)

Quando se trata de uma escolha de tipografia para complementar a identida-

de visual de uma marca, é possível, ainda, combinar tipos de letras, de modo 

a trazer uma harmonia e uma hierarquia ao tipo de informação que a própria 

marca pretende transmitir. Usualmente, é definido um papel para cada estilo, 

seja ele um título, um destaque ou até mesmo um corpo de texto. Contudo, é 

importante que, nesta mistura de fontes exista suficiente contraste, seja uma 

fonte com serifas e a outra sem serifas, ou até, da mesma classe. O importante 

é que, se optar por utilizar duas fontes diferentes, elas tenham um contraste 

significativo. (Lupton, 2020, p.54)

1.4.4. A Cor

Segundo Lupton e Phillips (2015, p.81), o design gráfico até certa altura resu-

mia-se praticamente à utilização do preto e do branco, a cor era um luxo. Con-

tudo, hoje em dia isso já não acontece, uma vez que a cor se tornou num dos 

elementos mais importantes do processo do design. Isto deve-se ao facto de, 

tal como Wheeler refere (2018, p.154), a cor evocar emoções e expressar uma 

certa personalidade, o que irá, por sua vez refletir a personalidade de uma marca. 

12 “Um dos princípios da tipografia 

durável é, sempre, a legibilidade. Mas 

há um outro. Trata-se de um interesse, 

merecido ou não, que doa sua energia 

vital à página. Ele assume várias formas 

e recebe diversos nomes, incluindo 

serenidade, vitalidade, riso, graça e 

alegria”
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Na perceção visual de uma marca, o cérebro “lê” primeiro a cor e só depois o 

conteúdo. A cor transmite de imediato uma emoção, seja ela positiva ou nega-

tiva e define o tom de cada marca (Wheeler, 2018, p.154). Deste modo, torna-se 

importante pesquisar e estudar os vários significados que cada cor transmite. 

Porém, torna-se bastante difícil que todos os consumidores tenham a mes-

ma emoção, perante uma cor especifica, uma vez que a reação depende do seu 

modo de vida e da sua cultura. Como por exemplo, se uma pessoa estivesse 

fechada num armário de cor verde, durante uma parte da sua vida, iria ganhar 

emoções, extremamente negativas relativamente a esta cor. (Adams, 2017, 

p.10)

De qualquer modo, é vital que a escolha da paleta cromática seja fundamenta-

da e que transpareça os valores da marca. Contudo, segundo Budelmann et al. 

(2010, pp.14-16), o designer tem a tendência de começar um projeto de bran-

ding com uma cor já em mente. Isso torna-se numa prática negativa, uma vez 

que a marca deve funcionar com qualquer cor. Outro erro que o designer ten-

de a cometer, é o facto ser influenciado pelas últimas tendências, o que mais 

tarde coloca a marca, como antiquada. É extremamente importante escolher 

a cor certa para a marca, uma vez que a cor pode distinguir ou arruinar todo o 

branding criado. 

Na escolha das cores, é necessário que o designer compreenda que as cores 

escolhidas para a identidade da marca devem ter um contraste suficiente entre 

elas. Para isso, é necessário escolher uma cor principal, ou seja, aquela que irá 

estar mais presente na identidade visual da marca, uma cor secundária que 

contraste com a primária e, por fim, outras cores complementares, de modo a 

criar uma paleta cromática (Budelmann et al., 2010, pp.14-16).

Ao considerar uma cor para uma marca, é importante ter em mente a “matiz”, 

a “saturação”, o “brilho” e pensar no círculo cromático, para perceber como 

este círculo revela o modo como as cores se comportam umas com as outras, 

de modo a criar uma paleta harmoniosa (idem, ibidem).

Color creates emotion, triggers memory, and gives  sensa-

tion 13

(Gael Towey apud Wheeler, 2018, p.154)

13 [T.L.:] “A cor cria emoção, ativa a 

memória e transmite uma sensação.”
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Durante a escolha das cores, é importante ter em mente os dois sistemas de 

cores: RGB e CMYK. O sistema RGB, utilizado nos suportes digitais, é compos-

to por vermelho, verde e azul. Quando estas três cores são sobrepostas, o ecrã 

ficaria a branco. O sistema CMYK destina-se a suportes de impressão e é com-

posto por ciano, magenta e amarelo. Quando estas cores são todas sobrepos-

tas, irá dar origem ao preto, o contrário do que acontece no sistema de RGB 

(Lupton e Phillips, 2015, p.86).

CMYK RGB

Por fim Lupton e Phillips (idem, pp. 86-90) revelam que os atuais designers, 

têm de ter atenção ao comportamento das cores nos diferentes suportes, quer 

sejam digitais ou impressos. Isto deve-se ao facto de os suportes digitais, te-

rem uma maior quantidade de cores, o que impossibilita a sua replicação per-

feita quando esta se apresenta num suporte impresso. Ainda assim, os autores 

realçam que o ambiente, o material do suporte e as condições da luz são fato-

res determinantes na perceção de luz e a única solução acaba por ser testar as 

cores e perceber o que será necessário alterar nas várias cores da identidade 

visual.

Fig. 15
Sistemas de cores: RGB e CMYK
(Lupton e Phillips, 2015)
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O Marketing Digital tem vindo a evoluir, a aumentar e a desenvolver-se, so-

bretudo nos últimos vinte anos, sendo, atualmente, um aspeto fundamental 

para a maioria das empresas. 

2. MARKETING DIGITAL

Digital marketing is (or should be) a part of almost every 

key business decision from product development and pricing 

through to public relations (PR) and even recruitment 14

(Kingsnorth, 2016, p.6)

14 [T.L.:] “O marketing digital faz  

(ou deveria fazer) parte de quase todas  

as decisões de uma empresa, desde  

o desenvolvimento do produto  

e preço até às relações públicas (RP)  

e recrutamento.”

15 [T.L.:] de “the application of the 

Internet and related digital technologies 

in conjuction with traditional 

communications to achieve marketing 

objetives.”

16 [T.L.:] de “You are nothing online if 

you do not create content”

Chaffey e Ellis-Chadwick definem o Marketing Digital como “A aplicação da 

internet e as tecnologias digitais com as técnicas de comunicação tradicionais 

de modo a alcançar objetivos de marketing.” 15 (Chaffey et al., 2016, p.11)

No entanto, Simon Kingsnorth (2016, p.6) refere que o marketing digital é mui-

tas vezes confundido com online marketing. Este último envolve a utilização do 

sistema CRM e inclui a publicidade através de email e banners em vários tipos 

de websites e estratégias usadas em websites de pesquisa como o Google. 

Não se pode falar sobre marketing digital sem falar em simultâneo sobre con-

teúdo. O conteúdo tem de ser o aspeto no qual se centra a estratégia de mar-

keting digital, “Não és nada online se não criares conteúdo.” 16 (Ryan, 2014, 

p.298) As pessoas que trabalham na área do marketing digital deverão encon-

trar-se atualizadas em relação a todas as evoluções do mundo tecnológico e 

digital e devem criar campanhas que acompanhem este tipo de inovações.

Devem ter-se em conta alguns tipos de conteúdo distintos. Existem conteúdos 

para notícias e blogs que exigem que se criem conteúdos com notícias atuali-

zadas. Este tipo de conteúdos têm que ser breves, nada de muito longo funcio-

na, e têm de ser permanentemente atualizados, uma vez que ninguém se irá 

interessar em consultar um site que não tem publicações novas durante algu-

mas semanas. Por outro lado, existem por vezes conteúdos de reportagens ou 

entrevistas que, ao contrário do anterior, necessitam de uma maior extensão 

(Ryan, 2014, pp.312-313).
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Apesar de se falar bastante sobre a “guerra” entre o digital e o tradicional, “em 

termos práticos, nenhum matou o outro, uma vez que eles se complementam 

na perfeição.” (Faustino, 2019, p.22).

No entanto, existem várias vantagens do marketing digital que não estão ao 

alcance do marketing tradicional. Segundo Paulo Faustino (2019, pp. 22-23), 

essas vantagens, são sobretudo a possibilidade da segmentação do público-

-alvo, a realização de uma análise de dados em tempo real, o custo menor e 

mais assertivo, a existência de interação com o público e por fim uma grande 

agilidade na implementação das companhas realizadas. 

Em relação à segmentação do público-alvo, enquanto no marketing tradicio-

nal a imagem é apresentada ao maior número de pessoas possível, no marke-

ting digital é possível que as campanhas e a publicidade apenas apareçam às 

pessoas que se encontram dentro do público-alvo pretendido (Faustino, 2019, 

pp. 22-23).

No marketing tradicional, a análise dos dados não é tão fácil de obter como no 

digital. Paulo Faustino (2019, p. 23) dá como exemplo um anúncio de televi-

são, onde os dados seriam a quantidade de pessoas que estavam a assistir ao 

programa, ou, no caso de um outdoor, o número de carros que passam naquela 

estrada. Contudo é bastante difícil perceber quantas pessoas mostraram in-

teresse na mensagem ou prestaram atenção. No marketing digital, é possível 

analisar em tempo real, quantas pessoas interagiram com o anúncio e quais 

mostraram interesse.

O custo de publicidade é muito mais baixo no meio digital, o que torna 

numa ótima opção para várias empresas e, tem a vantagem de comunicar com 

um público-alvo específico, conseguindo ser mais assertivo e direto, na men-

sagem que pretende comunicar. Algo que por vezes não é possível no marke-

ting tradicional. (Faustino, 2019, p. 23)

2.1 Marketing Digital vs  
Marketing Tradicional
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Uma das grandes vantagens do marketing digital, está na interação direta 

com o público, o que pode, mais tarde, gerar uma ligação mais forte entre a 

marca e o cliente. Porém, “essa interação pode ser positiva ou negativa. No 

caso de ser negativa, é necessário ter um plano de contingência e de gestão de 

crise preparado atempadamente.” (Faustino, 2019, p. 23)

No marketing digital, existe ainda uma grande agilidade na implementa-

ção de campanhas. Segundo Paulo Faustino (2019, p. 23), ao contrário de um 

anúncio de televisão ou de um outdoor, o marketing digital permite criar, edi-

tar e substituir as campanhas em poucos minutos.

Apesar das vantagens descritas, Paulo Faustino (2019, p. 22) revela que ne-

nhum tipo de marketing é pior do que o outro, cada um tem a sua função e, em 

alguns países, como Portugal, a televisão continua a ter um grande impacto na 

população.

2.2. Modelos do Marketing 

Os 4 P’s do marketing, 17 também conhecidos por marketing mix, englobam os 

termos product (produto), price (preço), place (local) e promotion (promoção), e 

são quatro orientações básicas que uma estratégia de marketing deve seguir 

(Kingsnorth, 2016, pp.8-12).

Em product (produto), pretende-se que a empresa/pessoa conheça o que está 

a vender e saiba analisar se é algo que crie procura. Neste “P”, incluem-se tanto 

objetos físicos como serviços.

Em relação ao price (preço), há diversos fatores a analisar, tais como a elastici-

dade dos preços, a qualidade e o valor da marca, entre outros, antes de se obter 

um número final. Contudo, a ideia principal é saber avaliar se o preço está de 

acordo com o que as pessoas estão dispostas a pagar pelo produto/serviço.

2.2.1 4 P’s do Marketing
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Outro “P” do marketing mix, é o place, ou local. Neste, a ideia central é a de que 

a empresa escolha o local certo para o que está a vender. Escolher a localização 

correta pode ser a diferença entre sucesso e fracasso. Um exemplo óbvio: uma 

loja com materiais relacionados com as novas tecnologias teria mais sucesso 

numa grande cidade, do que numa aldeia.

Promotion, ou promoção, diz respeito ao modo como o público fica a conhecer 

o produto e a marca. Diz respeito, por exemplo, a anúncios televisivos, display 

banners, entre muitas outras aplicações.

A análise SWOT consiste numa ferramenta que permite realizar um diagnós-

tico da empresa nos ambientes internos e externos, de modo a formular no-

vas estratégias com a finalidade de otimizar o seu desempenho no mercado. 

O termo SWOT consiste num acrónimo com as palavras Strengths, Weaknesses, 

Opportunities e Threats. 

Strengths (Forças) são as vantagens que a empresa possui e que fazem com 

que se destaque dos concorrentes. Weaknesses (Fraquezas) são todas as áreas 

nas quais os concorrentes são mais fortes. Opportunities (Oportunidades) são 

todos os factores externos que podem levar a empresa a destacar-se relativa-

mente aos seus concorrentes, como, por exemplo, vantagens nas novas tec-

nologias, ou nas mudanças político-económicas. Por fim, existem as Threats 

(Ameaças) que se resumem aos fatores externos que podem ter uma influência 

negativa na empresa, como por exemplo, a entrada de novos concorrentes no 

mercado, a criação de produtos substitutos, entre muitos outros.

2.2.2. Análise SWOT
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O modelo desenvolvido por Michael Porter consiste em analisar cinco “forças”, 

agrupadas em dois tipos de competição – competição horizontal e vertical – 

que pretende analisar os mercados de modo a criar vantagem competitiva.

A competição horizontal, envolve competidores dentro do mesmo mercado. 

Neste tipo de competição, existem três forças: ameaça de produtos substitu-

tos, ameaça de novos entrantes e rivalidade entre concorrentes.

De acordo com Mullins e Walker (2012, p.80), a ameaça de produtos substi-

tutos analisa o custo de troca de produtos, preço, qualidade e performance, 

de modo a descobrir qual a diferença de impacto que produtos semelhantes 

podem ter entre eles.

A ameaça de novos concorrentes analisa o impacto que a entrada de um novo 

concorrente causa ao mercado, ou de que modo o influencia. Para analisar este 

impacto, recorre-se a análise de economias de escala, lucros da indústria, im-

portância das marcas existentes e barreiras de entrada.

Em relação à rivalidade dos concorrentes, Kingsnorth (2016, p.16), afirma que 

neste campo se analisa o número de competidores e os seus pontos fortes, a 

dificuldade de qualquer empresa em sair da indústria e o nível de crescimento 

da indústria. Através destas análises, pretende-se saber o nível de competiti-

vidade de uma empresa especifica. Diferentes tipos de competição significam 

diferentes abordagens em relação ao preço, produto e competidores.

A competição vertical envolve relações entre fornecedores e clientes. Dentro 

deste vetor existem duas forças – o poder negocial dos fornecedores e o po-

der negocial dos clientes. Ambas as forças pretendem analisar o poder que 

cada um deles tem dentro do mercado.

No campo relativo ao poder negocial dos fornecedores é analisado o número 

de fornecedores, a dificuldade em trocar de fornecedor e a capacidade do for-

necedor.

No campo relativo ao poder negocial dos clientes analisa-se o número de 

clientes, os custos em trocar de cliente e a capacidade dos clientes.

2.2.3. As 5 forças de Porter
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De acordo com Kingsnorth (2016, pp.18-20), os brand positioning maps, apesar 

de serem um pouco subjetivos, ajudam a analisar a posição de uma empresa, 

em relação aos seus competidores.

Para perceber este modelo, pede-se que se considere o mercado automóvel. 

Neste mercado há duas variáveis que são importantes para o cliente e a sua 

perceção do produto: preço e tipo de carro.

Considerando agora o gráfico abaixo, é possível analisar onde cada marca se 

situa em relação aos seus competidores.

2.2.4. Brand Positioning Mapping

Fig. 16
Automotive Perceptual Map
(Kingsnorth, 2016)

Através deste gráfico, as empresas conseguem não só verificar se a sua posição 

no mercado condiz com o seu objetivo, mas também analisar possíveis opor-

tunidades de negócio.
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O modelo consumer lifetime value é um modelo complexo que tem como obje-

tivo analisar o valor, ou lucro, do cliente durante todo o ciclo de um produto. 

Se um cliente compra um produto e não volta a ter interação com o seu vende-

dor, então o seu valor será simplesmente o lucro da venda. Contudo, se o clien-

te comprar um bem e tiver diversos contactos com o vendedor, seja através de 

call centers, reparações, ou até, uma segunda compra, o seu valor será diferente.

Resumidamente, pretende-se analisar se os clientes de uma empresa são one-

-time clientes ou clientes repetitivos, insatisfeitos ou satisfeitos (Kingsnorth, 

2016, pp.21-22).

2.2.5. Consumer Lifetime Value

A análise da segmentação é extremamente importante para se perceber os di-

ferentes níveis de clientes. A partir desta ferramenta analisam-se os clientes, 

ou possíveis clientes, a nível geográfico e demográfico, os seus comportamen-

tos, o benefício que o produto lhes poderá trazer e as suas opiniões, crenças e 

interesses.

Através deste estudo é possível criar um “cliente modelo” para cada tipo de 

produto e cada região. Com este modelo, a empresa consegue desenvolver di-

ferentes tipos de promoção e perceber onde o seu bem, ou serviço, terá mais 

sucesso (Mullins et al., 2012, p.186).

2.2.6. Segmentação 
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Este modelo pretende analisar a posição de cada produto da empresa median-

te a sua share e o seu crescimento.

2.2.7. Boston Consulting Group matrix

Fig. 17
Boston Consulting Group Matrix
(Kingsnorth, 2016)

Este esquema mostra quatro identificadores – question marks, stars, dogs e cash 

cows.

De acordo com o Boston Consulting Group, as “cash cows” são os produtos que 

geram dinheiro que é usado para investir no futuro da empresa, os “stars”, de-

vido ao seu elevado potencial, são os produtos que representam o futuro da 

empresa, os “question marks” são produtos nos quais se pode investir para se 

transformarem em “stars” e os “dogs” são os que devem ser removidos.
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De modo a construir uma estratégia de comunicação, é necessário a com-

preensão do ambiente competitivo no qual a empresa se insere. Para auxiliar 

nesta tarefa, Chaffey e Ellis-Chadwick (2016, p.11) explicam que os marketeers 

devem ter como referência três principais tipos de canais de media.

Um deles, o “Paid media”, consiste no pagamento de publicidade nos vários 

meios de comunicação, inclusive nas plataformas digitais. “Owned media” sig-

nifica meios de comunicação que pertencem à própria marca. No mundo di-

gital, inclui o seu website, blog, lista de e-mail, aplicações de telemóvel e a sua 

presença nas redes sociais. “Earned media” é a publicidade que é gerada por RP 

ao recorrer a influenciadores de modo a promover a marca. No entanto, este 

canal também inclui o método “word-of-mouth” que se estende pelos vários 

meios de comunicação. (Chaffey et al., 2016, pp.11-12)

Segundo Chaffey e Ellis-Chadwick (2016, p.16), a estratégia do marketing digi-

tal, deveria ter em conta os seguintes parâmetros: corresponder às estratégias 

de negócio do marketing; utilizar objetivos bastante claros tendo em conta a 

empresa em questão; ser consistente com o tipo de utilizadores de cada plata-

forma; definir um valor comercial para as plataformas, de modo a comunicar 

de uma forma eficaz com os utilizadores; distinguir e atrair todas as platafor-

mas usadas de maneira a que o utilizador queira aceder a todas.

No entanto, para uma estratégia de comunicação é necessário saber para 

quem se está a comunicar de modo que a mensagem seja assertiva. Para isso, é 

necessário não só definir o público-alvo, como também uma persona. Segundo 

Paulo Faustino (2019, p.27), a persona é uma personagem com todas as caracte-

rísticas do consumidor ideal. Ao construir a persona é possível ajudar a definir 

o tom e o estilo de mensagem, o tipo de conteúdos, criar uma estratégia ali-

nhada com o público-alvo e ajudar a compreender melhor o comportamento 

do consumidor.

2.3. Estratégias de Comunicação no 
Marketing Digital
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As redes sociais são utilizadas pelas marcas como uma forma de persuadir e 

influenciar os seus clientes, permitindo uma ligação direta que pode beneficiar 

bastante a construção e divulgação de uma empresa.

2.4. Redes Sociais

Social media is the umbrella term for web-based software 

and services that allow users to come together online and ex-

change, discuss, communicate and participate in any form 

of social interaction. That interaction can encompass text, 

audio, images, video and other media, individually or in 

any combination. 18

(Ryan, 2014, p. 151)

18 [T.L.]: “Rede social é um termo para 

softwares e serviços de base na internet 

que permitem que os utilizadores se 

juntem online e troquem, discutam, 

comuniquem e participem em 

qualquer forma de interação social. 

Essa interação pode abranger texto, 

imagem, vídeo e outro tipo de media, em 

individual ou em combinação.”

19 [T.L.]: “As empresas que obtêm 

verdadeiro sucesso no espaço social, 

não são aquelas que tentam comandar 

a conversa ou que não participam de 

qualquer modo, mas sim, aquelas que 

se juntam à conversa e interagem com 

os seus clientes.”

The companies that truly succeed in the social space are not 

those that try to own the conversation, or indeed those that 

sit passively and listen. It is those that sit alongside their 

customers, joining the conversation and relishing the fact 

that they are interacting with one another. 19

(Kingsnorth, 2016, p.152)

Segundo Damian Ryan (2014, pp. 155-156), para que as empresas tenham su-

cesso nas diferentes redes sociais, é necessário que preencham dois requisitos. 

Primeiro é importante que estejam informadas, de modo a saberem o que os 

seus clientes pensam e qual a sua perceção sobre os seus produtos e serviços. 

Segundo, é também relevante que participem ativamente nas plataformas, di-

reta ou indiretamente. Uma das formas mais fáceis de publicitar os seus pro-

dutos, é através dos influenciadores. Este tipo de grupo já estabeleceu um de-

terminado nível de confiança com os seus seguidores e a partir desta ligação, 

torna-se mais fácil dar a conhecer o produto, a um maior grupo de pessoas. 

Para Buffer (s.d.), existem cinco pilares do marketing das redes sociais [Fig. 18]

Fig. 18
Os cinco pilares do marketing 
das redes sociais
(Buffer, s.d.)
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O primeiro pilar – a estratégia – dá origem a várias perguntas que necessi-

tam de ser respondidas por parte da empresa, como por exemplo: porquê estar 

nas redes sociais?; qual é o público-alvo?; o que se vai publicar?; em que tipo 

de plataformas se quer publicar?; quando se quer publicar? Torna-se também 

bastante relevante a criação de personas que irão contribuir para dar resposta 

a todas as questões referidas.

O pilar seguinte, planear e publicar, consiste em estabelecer a frequência de 

posts que serão publicados nas redes sociais e a que hora deverão ser coloca-

dos. 

De seguida, é necessário ouvir e interagir com os consumidores, tal como re-

ferido anteriormente. 

À medida que se publica nas diferentes plataformas, é necessário que a em-

presa consiga perceber, através da análise fornecida pela própria aplicação, em 

que situação se encontra o marketing da sua página, avaliando como se está a 

desenrolar a comunicação com o público-alvo. Este é o pilar da análise.

Por fim, existe sempre a possibilidade de se poder investir na publicidade de 

algumas publicações, de modo a atrair mais clientes para a sua página.

2.5. Websites

You may have all sorts of campaigns out there, tapping 

the far-flung reaches of cyberspace for a rich vein of new 

customers, but ultimately everything will be channeled 

back through a single point: your website. 20

(Ryan, 2014, p.44)

A quantidade de websites tem vindo sempre a aumentar, ao longo dos últimos 

trinta anos, sendo que consiste numa parte da comunicação na internet na 

qual se pode ter o controlo completo sobre o que se publica.

20 [T.L.]: “Uma empresa pode ter todo 

o tipo de campanhas, chegando até a 

explorar os lugares mais remotos do 

ciberespaço de modo a obter novos 

clientes. Contudo, no final, tudo passa 

por um determinado ponto: o seu 

website.”
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No marketing digital, o website transforma-se no local de trabalho. Não se trata 

apenas de uma espécie de brochura que fornece informação às pessoas, mas 

sim de um local onde se podem transmitir os valores definidos de uma deter-

minada marca. (Ryan, 2014, pp.44-45)

De acordo com Damian Ryan (2014, pp.45-46), para construir um website efi-

caz, é necessário que haja uma convergência entre os objetivos da empresa e 

os requisitos de um determinado mercado. Este autor enumera alguns passos 

que irão contribuir para a construção de um website. Primeiro, é necessário pla-

near, ou seja, definir os objetivos do website, analisar a concorrência, perceber 

qual o mercado-alvo, decidir que tipo de informações se pretendem transmitir 

e dividir tarefas, entre outras coisas. De seguida, começa-se a realizar todo o 

design do website, começando por se estabelecer a arquitetura de informação, 

o modo de navegação, a aparência, e o modo como vai estar organizado, entre 

muitos outros pormenores de comunicação visual e interativa que têm que ser 

decididos numa fase inicial. A seguir, desenvolve-se a sua estrutura, adicio-

na-se o conteúdo e realiza-se a ligação das páginas. Após a concretização do 

website, será necessário a realização de testes, para se entender se todos estes 

aspetos funcionam. Após a fase de avaliação, será uma enorme vantagem tor-

nar o website responsivo, isto é, torná-lo adaptável a vários dispositivos (tele-

móveis, tablets, etc.). Finalmente, deve-se colocar o website na internet, para a 

utilização do público.

Ryan (2014, p.47) define dois conceitos que são bastante relevantes para um 

bom design de um website: a usabilidade e a acessibilidade. Para que um web-

site, seja fácil de utilizar, é necessário que a sua usabilidade seja simples e fun-

cional, de forma que o utilizador tenha uma experiência sem falhas e possa 

utilizar o website, sem qualquer erro e/ou dúvida. 

A acessibilidade, está relacionada com o processo de design e com a capaci-

dade de um website estar acessível a todos. “Um website com um bom design 

deveria permitir a todos os utilizadores um igual acesso à informação e funcio-

nalidade que lhes é fornecido.” 21 (Ryan, 2014, p.49)

Resumindo, para que o utilizador tenha uma boa experiência, é imprescindível 

que a usabilidade e acessibilidade estejam presentes no processo da criação 

do website. Só assim se consegue criar algo que seja considerado user friendly.

21 [T.L.] de: “A well-designed website 

should allow all users equal access to 

the information and functionality they 

deliver.”
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Com o objetivo de comunicar de modo mais eficaz e assertivo com os atuais 

clientes e potenciando a atração de novos clientes, desenvolve-se uma nova 

identidade visual a ser implementada pela empresa Massive Reach.

Em simultâneo, a investigadora realiza diversos projetos no âmbito do Design 

de Comunicação e Marketing Digital, nomeadamente, o design de identidades 

visuais para marcas e a criação de estratégias de comunicação nas plataformas 

digitais, assim com a conceção de conteúdos para redes sociais (Facebook, Ins-

tagram e Linkedin) e websites.
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1. CONTEXTUALIZAÇÃO DA EMPRESA

A empresa Massive Reach, fundada em 2011, caracteriza-se como sendo uma 

agência de Marketing Digital, que tem como missão “ajudar os clientes a cres-

cer, através da definição e implementação de estratégias que se adequem a 

cada negócio e que gerem resultados” (Barbosa, 2019). 

De acordo com o Diretor Executivo (Barbosa, comunicação social, 30 de janei-

ro de 2020) 22 a Massive Reach nasceu de um desejo de querer proporcionar 

uma melhor estratégia e gestão da comunicação nas várias marcas de clientes. 

Depois de ter trabalhado durante alguns anos na área do marketing e, nomea-

damente em Bussiness Inteligence – área que pretende melhorar a gestão das 

empresas, oferecendo apoio nas tomadas de decisão através de um processo 

A Massive Reach é uma agência de marketing digital que 

tem como missão ajudar os clientes a crescer, através da de-

finição e implementação de estratégias que se adequem a 

cada negócio e que gerem resultados.

Transformamos pequenas, mas grandes ideias em experiên-

cias capazes de impactar os consumidores finais. 

Somos focados na resolução dos desafios que nos são lançados.

(Barbosa, 2019)

22 Ver apêndice na p. 199

Fig. 19
Marca Gráfica da empresa
(Massive Reach, s.d.)
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de captação de dados – Lourenço Barbosa optou por criar a sua própria em-

presa, a Massive Reach. Para isso, contribuiu também o facto de ter tido um 

projeto relevante para um cliente que lhe sugeriu a implementação de software 

em business inteligence.

Desde então, a empresa foi crescendo, ano após ano, produzindo atualmente 

diversos tipos de trabalho que englobam toda a estratégia de marketing digi-

tal: desenvolvimento de novas estratégias de marketing, criação de conteúdos 

para projetos aplicados de design de comunicação, nomeadamente projetos 

web e redes sociais, e, ainda, a oferta de e-mail inteligente. 

1.1. Estrutura Interna 

Fig. 20
Estrutura Interna da Massive Reach
(Autora, 2020)
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A empresa é constituída por sete elementos: um diretor executivo, uma dire-

tora criativa, três copywriters, um designer gráfico e uma estagiária em design 

gráfico (a mestranda). 

O diretor executivo, para além de desempenhar as várias funções como gestor 

da empresa, é o responsável por gerir toda a publicidade dos seus clientes e 

pela parte técnica do envio de newsletters.

A diretora criativa articula o trabalho entre todos os elementos da equipa, ten-

do como foco principal o departamento de design, uma vez que a sua forma-

ção e todo o seu background se inseriu na área do design de comunicação.

Os copywriters têm a responsabilidade de planear, todos os meses, cada plano 

de posts dos clientes, de repensar em novas estratégias de comunicação para 

novos clientes e de gerir as contas das várias redes sociais de cada marca.

O designer gráfico, em conjunto com a diretora criativa e a estagiária, produz 

todas as imagens a serem publicadas nas redes sociais, todos os projetos im-

pressos necessários para os vários clientes da empresa e ainda novas identida-

des visuais para novas marcas.

1.2. Funcionamento Interno

A Massive Reach possui um funcionamento interno bastante comum a várias 

empresas de marketing e design.

Horário de Funcionamento:

De segunda a sexta-feira das 9h30 às 18h30 (com uma pausa de 1 hora de al-

moço).

Comunicação com os clientes:

A comunicação com os clientes faz-se através de telefone ou, maioritariamen-

te, através de email, sendo que cada elemento terá de usar o seu endereço de 

email da empresa com a correspondente assinatura. No entanto, em casos par-

ticulares, também se utiliza a comunicação através da plataforma Whatsapp, 

quando alguns clientes manifestam esse tipo de preferência.
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Comunicação e ambiente entre a equipa:

A comunicação entre os membros da equipa é bastante fluida, animada e 

descontraída. Toda a equipa faz o seu trabalho de forma muito profissional e 

ativa, encontrando sempre alguns momentos de descontração, onde ocorrem 

conversas mais informais. No local de trabalho, havia sempre pequenos snacks 

de partilha com a equipa durante as tardes e, existia também uma espécie de 

ritual, no final do dia de 6ª feiras, durante o qual os diversos elementos da 

equipa se juntavam e tomavam uma bebida, de modo a poderem descontrair 

para o fim de semana.

Organização:

Os documentos da Massive Reach estão devidamente organizados e estrutu-

rados numa rede, de modo a que qualquer elemento da equipa consiga aceder 

e encontrar facilmente o ficheiro pretendido.

Fig. 21
Organização de Pastas  
da Massive Reach
(Autora, 2020)

Na figura 21, podemos ver um exemplo desta organização. Trata-se, no entan-

to, apenas de um exemplo, uma vez que esta estrutura é adaptada às necessi-

dades e aos projetos de cada cliente.
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Materiais:

Todos os materiais que a Massive Reach fornece são de livre uso pela equipa. 

Cada elemento tem um computador com todos os programas necessários para 

o seu trabalho (Adobe e Microsoft Office) e um posto de trabalho equipado, for-

necidos pela empresa. 

Contudo, a estagiária teve de utilizar o seu computador pessoal, devido à falta 

de computadores para o departamento de design.

A empresa tem ainda uma conta num banco de imagens, Shutterstock, onde é 

possível obter qualquer imagem necessária para os projetos dos clientes, sem 

direitos de autor. 

1.3.1. Realização de Propostas 

O processo de produção da Massive Reach cinge-se a três momentos impor-

tantes. 

Num primeiro momento, a Massive Reach concorre a concursos, de modo a 

angariar novos clientes. Para isso é necessário enviar o portfólio da empresa 

juntamente com uma estimativa de orçamento. Se o cliente aceitar esta es-

timativa inicial, a MR inicia o desenvolvimento da sua proposta de design e 

estratégia de comunicação, da marca em questão. 23  

Num segundo momento, é efetuada uma reunião com o cliente, durante a qual 

este apresenta e define os objetivos pretendidos. A Massive Reach realiza uma 

ampla pesquisa sobre tudo o que se relaciona com a marca e os seus concor-

rentes, procurando informações sobre todos os aspetos que fazem parte do 

briefing.

1.3. Processo de Trabalho 

23 Estes concursos servem para que 

o cliente consiga avaliar o portfólio 

da empresa e analisar o orçamento 

dado por parte da Massive Reach, não 

existindo ainda nessa fase qualquer 

maquete realizada para a nova 

estratégia de marca do cliente.
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Após esta fase de pesquisa, a equipa reúne-se e elabora um pequeno brainstor-

ming, construindo a partir daí uma estratégia de comunicação relativamente à 

marca em questão. Por exemplo, se se tratar de uma proposta de plano de co-

municação das redes sociais, a equipa começa por definir o contexto da marca, 

o público-alvo, os objetivos estratégicos, o “tom de voz”, os tipos de conteúdo 

das redes sociais e as várias rúbricas que devem conter. Após esta base estra-

tégica estar completamente definida, inicia-se o design de cada post de acordo 

com as rúbricas e os copys criados.

Por fim, reúnem-se todas estas informações e posts realizadas pela equipa 

numa apresentação, juntamente com um orçamento mais detalhado e que 

contempla várias opções de publicidade no ambiente digital. 

Após estas fases, a Massive Reach reúne-se com o cliente e apresenta a nova 

estratégia criada pela equipa. Se forem sugeridas alterações pelo cliente, a MR 

procurará fazê-las de modo a atingir os objetivos pretendidos e, numa fase 

posterior, apresenta essa nova proposta e submete-a à aprovação do cliente. 

Finalmente, quando a proposta se encontra aprovada pelo cliente, é dado iní-

cio à publicação dos posts nas várias plataformas digitais.

1.3.2 Processo dos Planos de Posts para 
as Redes Sociais

O processo da criação dos planos de posts, para um mês, dos variados clientes 

da empresa percorre quatro fases importantes e inicia-se, sempre no mês an-

terior.

Primeiro, os copywriters enumeram os dias em que os posts serão publicados e 

seguidamente começam por criar os seus copys, tendo em conta os pilares de 

conteúdo definidos. Tudo isto é realizado numa tabela preparada num fichei-

ro Excel dividido por várias colunas contendo o seguinte: os dias da semana, 

os dias do mês, “copys”, “criatividade”, “hashtags”, “aprovado / não aprovado”, 

“comentários MR” e por fim “comentários cliente”. 24

Após esta fase, o ficheiro é enviado aos designers, para que possam projetar os 

copys criados. No entanto, a linguagem gráfica terá sempre de corresponder ao 

estilo de cada marca com fotografias, ilustrações e/ou vídeos.

24 Ver o exemplo deste tipo de ficheiro 

nos anexos, p. 216
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Nesta fase, envia-se ao cliente para aprovação. Se existir a aprovação por parte 

do cliente, os copywriters estarão prontos para a publicação dos posts. Se for ne-

cessária alguma alteração gráfica ou textual, serão realizados novos posts e, de 

seguida enviados para aprovação.

1.4. Adequação à pandemia  
COVID-19

Com o aparecimento da pandemia, a Massive Reach fez questão de se adaptar 

rapidamente assegurando a segurança e o bem-estar de toda a equipa. A partir 

do dia 13 de março de 2020, a equipa passou a trabalhar em regime de teletra-

balho, tendo o Diretor Executivo permitido, caso necessário, que os colabo-

radores levassem os equipamentos eletrónicos para as suas respetivas casas. 

Durante esse período, a comunicação entre a equipa fez-se através da criação 

de grupos na plataforma digital WhatsApp e, quando necessário através de vi-

deochamadas pela plataforma Zoom. 

A equipa rapidamente se adaptou a este novo modo de trabalho e a produtivi-

dade não foi afetada. 

Contudo, a Massive Reach teve de ultrapassar alguns percalços. 

Primeiro, teve de procurar soluções de modo a tornar a rede, que contém todos 

os documentos, acessível a toda a equipa. De início criou-se uma Dropbox que 

mais tarde veio a revelar-se não ser muito prática, uma vez que seria necessá-

rio fazer a transferência de todos os documentos para esta plataforma, o que 

iria demorar bastante tampo. Além disso, verificou-se, igualmente, ser muito 

dispendioso, face à quantidade de espaço que seria necessário. Assim, alterou-

-se esse armazenamento de dados, para um acesso completo à rede, através da 

plataforma MyCloud.

Apesar de algumas perdas provocadas no negócio pela Covid-19, nesse mesmo 

período, foi possível estabelecer novos contratos com novos clientes, devido 

ao facto de várias empresas terem optado por aumentar o seu foco no digital.

Assim, a empresa conseguiu continuar em funcionamento sem ter de recorrer 

à redução do número de funcionários, ou seja, mantendo a mesma equipa. 
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2. DESENVOLVIMENTO PROJETUAL 
DA NOVA MARCA GRÁFICA DA  
MASSIVE REACH

NOTA INTRODUTÓRIA

Por iniciativa própria, a estagiária reuniu-se com o Diretor Executivo e a Dire-

tora Criativa da Massive Reach, para solicitar uma maior intervenção em pro-

jetos da empresa. Nessa reunião ficou acordado que a mestranda iria realizar a 

nova marca gráfica da Massive Reach.

Desta forma, o processo de desenvolvimento da nova marca gráfica da empre-

sa e dos vários elementos que a compõem, foi dividido em seis fases distintas:

	 1ª Fase: Realização de uma entrevista a toda a equipa da Massive  

	 Reach;

	 2ª Fase: Análise da marca gráfica atual;

	 3ª Fase: Investigação e análise das identidades visuais das várias  

	 empresas de design e marketing semelhantes;

	 4ª Fase: Produção de esboços e apresentação de três opções ao  

	 Diretor Executivo e à Diretora Criativa da empresa;

	 5ª Fase: Definição da linha gráfica da marca;

	 6ª Fase: Criação de aplicações gráficas.
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Através de uma metodologia não-intervencionista, de base qualitativa e de 

modo a compreender o tipo de características que a marca gráfica deveria ex-

pressar, realizou-se uma entrevista, 25 com toda a equipa, de modo a entender 

um pouco da história e da evolução da empresa, identificar os seus concor-

rentes, ouvir as opiniões sobre a marca gráfica atual e, por fim, identificar as 

principais características que a nova marca deveria comunicar.

Tendo em conta a grande evolução da empresa nos últimos anos e os seus ob-

jetivos, questionou-se ainda toda a equipa sobre o que menos apreciavam na 

marca gráfica atual e qual a razão para uma renovação da marca. Foi unânime, 

para toda a equipa que a esta se encontrava bastante desatualizada e que não 

representava o tipo de trabalho que a empresa produzia atualmente, não ten-

do, igualmente, uma adequada implementação na área digital, área de traba-

lho predominante da Massive Reach.

Seguidamente, questionaram-se quais as palavras-chave que usariam para 

definir a empresa, tendo-se obtido os seguintes termos: versátil, confiança, 

proximidade e disponível. Estes conceitos foram bastante importantes para 

que, mais tarde, a mestranda produzisse esboços que, de algum modo, procu-

rassem representar estes mesmos conceitos.

Por fim e com o recurso ao Google Forms, a equipa respondeu a um pequeno 

formulário 26 no qual teriam que optar pelos atributos que achassem mais re-

levantes para a nova marca gráfica. Este formulário tinha como objetivo, esta-

belecer uma ordem de importância entre dois conceitos opostos. 

Na figura 22, é possível verificar o modelo deste tipo de perguntas. No questio-

nário proposto à equipa, era pretendido que identificassem se pretendiam um 

estilo mais clássico ou mais contemporâneo, tendo sido proposta uma tabela 

de seleção em que o valor “1” correspondia a uma seleção de 100% clássico, 

o valor “5” a uma seleção de 100% contemporâneo, e os valores intermédios 

corresponderiam a uma maior ou menor percentagem de clássico/contempo-

râneo.

2.1. Entrevista à equipa Massive Reach 
sobre a nova marca gráfica
1ª FASE

25 Ver entrevista p. 199

26 Ver formulário p. 204
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Fig. 22
Modelo de perguntas dos aspetos 
da marca
(Google Forms, 2020)

Desta forma, foi possível constatar os seguintes resultados:

a) Clássico | Contemporâneo

Neste caso, as quatro pessoas que responderam ao questionário vo-

taram no nível 5, ou seja, no nível máximo de contemporâneo.

Gráfico 1
Respostas aos atributos da 
nova marca gráfica: Clássico – 
Contemporâneo
(Google Forms, 2020)

b) Adulto | Juvenil

Nesta questão, as respostas dividiram-se, duas pessoas permanece-

ram neutras entre os conceitos adulto e juvenil. Porém, as restantes 

duas pessoas inclinaram-se para o conceito de adulto.

Gráfico 2
Respostas aos atributos da nova 
marca gráfica: Adulto – Juvenil
(Google Forms, 2020)
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c) Feminino | Masculino

Aqui, apenas uma pessoa optou por priorizar o aspeto “masculino”, 

enquanto as restantes permaneceram neutras.

Gráfico 3
Respostas aos atributos da nova 
marca gráfica: Feminino – Masculino
(Google Forms, 2020)

d) Divertido | Sério

Tal como a questão anterior, nesta questão, a maioria das pessoas 

selecionou a característica neutra, para a nova marca.

Gráfico 4
Respostas aos atributos da nova 
marca gráfica: Divertido – Sério
(Google Forms, 2020)

e) Simples | Sofisticado

Neste caso, aconteceu o oposto, a maioria apresenta-se mais incli-

nada para o aspeto “sofisticado” e apenas uma permaneceu neutra.

Gráfico 5
Respostas aos atributos da nova 
marca gráfica: Simples – Sofisticado
(Google Forms, 2020)
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f) Económico | Luxuoso

Esta questão gerou com que os votos se espalhassem por três dife-

rentes níveis: duas pessoas mostraram-se mais inclinadas para o ca-

rácter “luxuoso”, uma para o carácter “económico” e a outra neutra.

Gráfico 6
Respostas aos atributos da nova 
marca gráfica: Económico – Luxuoso
(Google Forms, 2020)

g) Geométrico | Orgânico

Aqui, as respostas foram completamente opostas, tornando o resulta-

do destes aspetos nulo. Enquanto duas pessoas se inclinaram para o 

aspeto “geométrico”, as outras suas inclinaram-se para o “orgânico”.

Gráfico 7
Respostas aos atributos da nova 
marca gráfica: Geométrico – 
Orgânico
(Google Forms, 2020)

h) Abstrato | Literal

A maioria das pessoas (três) optou por ficar neutra e apenas uma op-

tou por um aspeto um pouco “abstrato”.

Gráfico 8
Respostas aos atributos da nova 
marca gráfica: Abstrato – Literal
(Google Forms, 2020)
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Com base nos resultados obtidos, pode-se concluir que a marca gráfica deve 

ter uma aparência contemporânea, um carácter adulto, preponderantemente 

séria e sofisticada. 

A partir das respostas obtidas pela entrevista, foi possível obter todas as infor-

mações necessárias para começar verdadeiramente o processo de desenvolvi-

mento da nova marca gráfica. 

Antes de iniciar o desenvolvimento de esboços foi necessário efetuar uma aná-

lise da atual marca gráfica da empresa.  

No início, a empresa tinha como foco principal o marketing, não havendo mui-

tos tipos de trabalho na área do design, ou seja, o design era apenas um pe-

queno complemento do trabalho realizado na empresa. Assim, foi criada uma 

imagem que representasse a empresa e o seu estilo de trabalho da época.

No entanto, quando se observa a atual marca da Massive Reach, é fácil de 

constatar que se encontra totalmente desatualizada relativamente à realidade 

da empresa e aquilo que produz atualmente. Apesar de conter a assinatura 

Digital Marketing, a própria marca gráfica não mostra qualquer carácter digital 

e a sua mensagem e aparência são bastante ambíguas.

2.2. Análise da atual marca gráfica
2ª FASE

Fig. 23
Marca Gráfica da empresa
(Massive Reach, s.d.)

PARTE II ESTÁGIO NA MASSIVE REACH
DESENVOLVIMENTO PROJETUAL DA NOVA MARCA GRÁFICA



 62

Apesar de o símbolo ter como objetivo representar uma espécie de “radar” em 

forma de ”M”, de modo a transmitir a mensagem de que é possível os seus 

clientes, chegarem sempre mais longe, o próprio símbolo tem algumas falhas 

visuais. A iconografia, anteriormente descrita, como sendo um “radar”, já ge-

rou, em algumas pessoas, conexões erradas, parecendo uma figura feminina 

com as suas pernas abertas. Esta conotação, é muito grave e pode induzir os 

seus clientes em erro.

A tipografia escolhida para o logótipo, é a Century Gothic, e, em relação a esse 

aspeto a equipa referiu que: “O seu lettering não tem o impacto que gostariam 

que tivesse em relação à iconografia. Não existe uma ligação coerente entre os 

dois elementos.” (Massive Reach, comunicação social, 30 de janeiro de 2020).  

27 Na verdade, a Century Gothic é um tipo de letra geométrico – aspeto que se 

poderá manter no rebranding – mas é um tipo muito “datado” e que não prima 

pela sofisticação.

As cores utilizadas pela marca, são dois amarelos torrados, que mal se distin-

guem um do outro, e que pretendem transmitir uma certa alegria, mas que são 

pouco chamativos; e um cinzento escuro, que transmite uma certa ausência de 

emoção, eficiência, maturidade e neutralidade. 

R30  G30  B30
#1e1e1e

R227 G173  B37
#e3ad25

R183  G141 B45
#b78d2d

Fig. 24
Paleta cromática da  
Massive Reach atual
(Massive Reach, s.d.)

27 28 Ver entrevista p. 199

No geral, trata-se de uma marca que se encontra bastante desatuali-
zada, tendo em conta os trabalhos de cariz digital que a empresa pro-
duz hoje em dia. E, apesar de o Diretor Executivo apreciar bastante esta 
marca gráfica, vê “com bons olhos uma reformulação do logo e uma re-
organização da imagem da empresa” (Barbosa, comunicação social, 30 
de janeiro de 2020). 28
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2.3. Análise de três marcas gráficas 
concorrentes da Massive Reach
3ª FASE

Para que seja possível entender o modo como as marcas das agências de pu-

blicidade e de design se representam, foi realizada uma grande pesquisa, tanto 

internacional como nacional. No entanto, optou-se por realizar uma análise, 

mais detalhada, dos três concorrentes mencionados pelo Diretor Executivo, 

como sendo “concorrentes que eu admiro e que gosto, concorrentes que fazem 

um bom trabalho, eu falaria da FullSix, NOSSA, Partners.” (Barbosa, comunica-

ção pessoal 30 de janeiro de 2020). 29

Assim, tal como referido anteriormente, foi realizada uma metodologia, não-

-intervencionista de base qualitativa, onde foram avaliadas as marcas a partir 

de diversos critérios tais como: o conceito, a criatividade, a tipografia, a paleta 

cromática, a coerência da identidade visual e o seu impacto.

2.3.1. FullSix

A FullSix, criada há 20 anos, é uma agência digital internacional líder no mer-

cado português, tendo ganho alguns prémios como a Melhor Agência de Por-

tugal do Ano nos Effie Awards. Em 2020, a FullSix, associou-se ao grupo Havas 

CX, onde certamente obterá maiores recursos e reconhecimento internacional.

O tipo de trabalho realizado pela empresa, passa sobretudo pela publicidade, 

criação de marcas, marketing digital, media e tudo o que envolve o digital e a 

sua comunicação. 

Até 2018, a FullSix tinha uma marca gráfica com uma aparência sóbria, cons-

tituída por um símbolo e um lettering sem serifas bastante expressivo. Para a 

paleta cromática, foram escolhidas as cores: preto, laranja e branco [Fig. 25]. 

Como exemplos da aplicação do branding, na figura 26, pode-se verificar a uti-

lização de um tipo de letra completamente diferente do lettering do logótipo, 

uma vez que se utiliza um tipo de letra com serifa quadrada e a paleta cromá-

tica mencionada.

29 Ver entrevista p. 199
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Fig. 25
Marca Gráfica Antiga da FullSix
(FullSix, s.d.)

Fig. 26
Post de Facebook da Página FullSix 
Portugal
(FullSix, s.d.)

A partir do final do ano de 2018, a empresa decidiu renovar a sua identidade 

visual. A nova marca gráfica, não obteve alteração dos seus elementos, mas 

apenas uma mudança de hierarquia. Optou-se por dar mais destaque ao lette-

ring e o símbolo perdeu o impacto que possuía, ficando apenas como um sim-

ples pormenor [Fig. 27]. Mais tarde, adicionou-se uma assinatura, de forma a 

divulgar a parceria com o grupo Havas [Fig. 28]. 

Fig. 27
Marca gráfica atual da FullSix
(FullSix, 2018)

Fig. 28
Marca gráfica atual da FullSix  
com assinatura
(FullSix, 2020)

Em relação à aplicação da marca gráfica, nos elementos de comunicação, tal 

como se pode verificar nas figura 29 e figura 30, foram criadas distintas figuras 

geométricas e uma paleta cromática de cores fortes, de modo a complementar 

e a refletir o carácter divertido da marca que a mesma pretende comunicar. 

Fig. 29
Cover do perfil de Facebook  
da página FullSix Portugal
(FullSix, 2018)

Fig. 30
Post de Facebook da página  
FullSix Portugal
(FullSix, 2018)
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NOTA CONCLUSIVA

A FullSix, sendo uma empresa internacional, torna-se num ótimo exemplo de 

identidade visual, tendo sido realizada uma melhoria significativa no seu re-

branding. 

A marca ficou com um carácter mais atual e animado após a sua remodelação. 

Todo este carácter é representado pelas cores e os elementos geométricos que 

acompanham as várias aplicações de comunicação. Contudo, o facto de o sím-

bolo se encontrar num tamanho reduzido, implica uma difícil leitura, quando 

a marca se apresenta num pequeno formato. É compreensível, o facto de que-

rerem manter o símbolo, já existente, de modo a preservar a sua origem, mas 

a marca gráfica funcionaria melhor se fosse constituída apenas pelo lettering, 

uma vez que a tipografia em si, já é significativamente forte, representando um 

carácter fluido. O símbolo pequeno não acrescenta valor, à marca em si.

2.3.2. NOSSA™

A NOSSA™ é uma agência portuguesa de publicidade que realiza diversos 

trabalhos no ambiente digital e de impressão, tendo como foco principal, a 

produção de projetos de publicidade digitais, tais como anúncios de televisão, 

websites, um GIF, etc. Esta agência, não tem como principal objetivo, ser a me-

lhor, apesar de possuir vários prémios internacionais em design e publicidade, 

mas sim auxiliar o sucesso dos seus clientes.

A sua marca gráfica, limita-se à utilização de um tipo de letra sem serifa tran-

sicional (ou grotesco), com caracteres em maiúscula e bold, transmitindo um 

carácter forte, de confiança e grandiosidade. Para além da denominação da 

agência, foi incluído no logótipo a sigla “™”. para demonstrar que a marca é 

registada.

A sua paleta cromática, resume-se ao preto e branco, mostrando um carácter 

sóbrio, mas profissional, embora não contenha nenhum elemento gráfico su-

plementar que ajude a criar um branding completo.
Fig. 31
Marca Gráfica da NOSSA™
(NOSSA™, s.d.)

PARTE II ESTÁGIO NA MASSIVE REACH
DESENVOLVIMENTO PROJETUAL DA NOVA MARCA GRÁFICA



 66

NOTA CONCLUSIVA 

A NOSSA™, assume claramente o seu carácter profissional, com as cores só-

brias, embora sem nada de muito distintivo ou animado. Algo comum neste 

tipo de agências. É percetível, ao analisar os caracteres fortes da tipografia que 

o objetivo da marca é transmitir confiança aos seus clientes, procurando criar 

uma ligação entre clientes e empresa, através da denominação “NOSSA”.

No entanto, seria benéfico se na paleta cromática existissem mais cores, que 

contrastassem com o preto e o branco, e que o logótipo pudesse ter algo que 

o distinguisse. No website, consegue-se compreender o facto de a marca ser 

discreta, uma vez que pretende dar destaque aos seus próprios projetos, que 

completam a identidade visual e a comunicação da marca. [Fig. 32]

Fig. 32
Página do Website da NOSSA™
(NOSSA™, s.d.)
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2.3.3. Partners

A Partners, é uma agência de publicidade criativa, criada há 16 anos e pertence 

ao grupo internacional Dentsu. Esta empresa, baseia a sua comunicação no slo-

gan “Trust Risk”, mostrando ao cliente que pretende sempre arriscar nas suas 

ideias, de modo a ajudar os seus próprios clientes, a serem inovadores, nos 

seus setores.

A sua marca gráfica, é composta apenas por tipografia, com caracteres geomé-

tricos, finos e condensados. Contudo, existe uma particularidade na constru-

ção do logótipo, no local onde o “A” e o “R” se juntam, ajudando a expressar 

a mensagem do próprio nome, ou seja, mostrando o desejo de se tornarem 

parceiros, dos próprios clientes.

A identidade visual, tem um carácter profissional e algo sóbrio com linhas mui-

to simples e minimalistas. A paleta cromática é constituída por preto, branco 

e vermelho. Na comunicação, utiliza-se para os textos um tipo de letra pesado 

– bold ou mesmo extra bold – que contrasta com o lettering do próprio logótipo.

Fig. 33
Marca Gráfica da Partners
(Partners, s.d)

Fig. 34
Post de Facebook da página da Partners
(Partners, 2020)

Fig. 35
Homepage do website da Partners
(Partners, s.d)
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NOTA CONCLUSIVA 

O próprio logótipo, apesar de ter linhas bastante finas, tem uma boa leitura e 

a sua mensagem é clara. Contudo, o slogan da empresa “Trust Risk”, não é re-

fletido na identidade visual. O layout do website é significativamente simples e 

banal. Deveria existir algum aspeto que demonstrasse este desejo de arriscar 

na própria identidade da marca, de modo a demonstrar aos seus clientes que 

nada é impossível.

No entanto, e apesar disso, a identidade visual é bastante forte e dá uma apa-

rência bastante profissional à marca, embora não expressando qualquer aspe-

to divertido e criativo da marca.

Fig. 36
Página de website sobre  
a empresa Partners
(Partners, s.d)

A IDENTIDADE VISUAL NO MARKETING DIGITAL



 69

ANÁLISE CONCLUSIVA E COMPARATIVA

Após a análise das três marcas concorrentes, pode-se concluir que cada marca 

é sustentada por um conceito e um forte carácter. É importante que estes as-

petos sejam comunicados de forma clara, de forma que os clientes consigam 

perceber, de imediato, o perfil e os serviços disponibilizados pela empresa.

Na FullSix, consegue-se perceber, de imediato, o carácter lúdico da marca, en-

quanto que na NOSSA™, o carácter da marca se mostra bastante ambíguo, 

havendo mesmo uma ausência de uma identidade visual própria. A Partners 

tem uma marca gráfica bastante forte, por a sua identidade visual acabar por 

contrastar bastante com o seu logótipo.

Assim, a partir desta análise, foi possível realizar uma avaliação de um conjun-

to de aspetos, no que diz respeito às identidades visuais das marcas para que 

se perceba o que correu melhor ou pior:

CONCEITO 5 5 5

5 1 3

5 2 5

5 2 3

4 5 2

5 1 4

CRIATIVIDADE

TIPOGRAFIA

PALETA 
CROMÁTICA

COERÊNCIA

IMPACTO VISUAL

(ENTRE MARCA GRÁFICA 
E O BRANDING)

FU
LL

SI
X

N
O

SS
A

™

P
A

R
TN

ER
S

MAU MUITO BOM

1 2 3 4 5

Tabela 1
Análise comparativa das 
características dos diferentes  
casos de referência
(Autora, 2021)
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2.4. Produção de proposta para a nova 
marca gráfica
4ª FASE

Partindo das informações recolhidas pela mestranda, foi possível iniciar o de-

senvolvimento de esboços, para a marca. Tendo em conta as palavras-chave 

definidas pela equipa – versátil, confiança, proximidade e disponível – adi-

cionaram-se ainda alguns atributos como – contemporânea, digital, estraté-

gia e alcance. Esta adição, deve-se ao facto do grande desejo de a marca que-

rer acompanhar a sua evolução e de querer acompanhar as novas tendências, 

representar o tipo de trabalho que produz e ainda o desejo de ajudar e fazer 

com que os seus clientes cresçam. 

De início, a mestranda realizou alguns esboços no seu diário de estágio [Fig. 

37], tendo depois passado para a sua produção no computador, onde concre-

tizou e definiu melhor alguns desses esboços iniciais.

Fig. 37
Esboços da marca gráfica 
no diário de estágio
(Autora, 2020)
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Inicialmente, os esboços estavam um pouco focados na palavra “reach” ou “al-

cance”, onde se tentou transmitir essa mensagem com os caracteres e símbo-

los que se “esticam”, ou se dispersam e a partir de símbolos com uma aparên-

cia de alvo ou mesmo de uma explosão. [Fig. 38 e 39]

Fig. 38
Esboços para a nova marca gráfica 
da Massive Reach (parte 1)
(Autora, 2020)

Fig. 39
Esboços para a nova marca gráfica 
da Massive Reach (parte 2)
(Autora, 2020)

Seguidamente, optou-se por dar expressão às palavras – digital e estratégia 

–, sendo o foco principal retratar o tipo de trabalho produzido. Para isso, re-

correu-se a diversos símbolos do mundo digital, tais como balões de conver-

sa, rede, símbolos de partilha, uma mistura de um cérebro com um balão, tal 

como demonstrado na figura 40. Contudo, verificou-se que esta estratégia era 

demasiado literal e, em alguns casos, demasiado complicada para uma marca 

gráfica.
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Fig. 40
Esboços para a nova marca gráfica 
da Massive Reach (parte 3)
(Autora, 2020)

Realizaram-se novos esboços, para representarem melhor as palavras-chave 

mencionadas, tentando que não fosse algo demasiado literal. Na figura 41, po-

demos ver algumas dessas opções que fazem alusão às mensagens que se pre-

tende comunicar de uma forma mais abstrata.

Fig. 41
Esboços para a nova marca gráfica 
da Massive Reach (parte 4)
(Autora, 2020)
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Após esta grande produção de esboços, foram selecionados três esboços de 

marca, para serem mais trabalhados pela mestranda, em termos de tipografia 

e de elementos gráficos. 

Com base no esboço que representa sobretudo o “reach” e o alcance da marca, 

conforme representado na figura 42, desenvolveram-se alguns esboços que 

apresentam diferenças na relação da tipografia com o símbolo. Apesar disso, 

verificou-se que o esboço inicial seria o mais adequado. 

Fig. 42
Melhoria do esboço 1
(Autora, 2020)

O símbolo da figura 43 expressa uma relação com o símbolo do Wi-Fi, evi-

denciando o carácter digital da agência. Apesar do conceito ser relevante, 

considerou-se que os estudos produzidos não resultaram visualmente e não 

obtiveram o impacto pretendido. Deste modo, esta opção foi descartada pela 

mestranda.

Fig. 43
Melhoria do esboço 2
(Autora, 2020)
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A figura 44, representa um símbolo de expansão que dá uma ideia do mundo 

digital, de uma forma mais subtil e não tão literal. O facto de se ter separado 

o símbolo e a tipografia, fez com que melhorasse bastante, este esboço em es-

pecífico.

Fig. 44
Melhoria do esboço 3
(Autora, 2020)

OPÇÕES A APRESENTAR

Para a apresentação, foram escolhidas três propostas: duas propostas dos es-

boços anteriormente descritos e uma nova proposta que surgiu na parte final 

da produção.

A primeira proposta [Fig. 45] tem como objetivo evidenciar que a Massive 

Reach pensa “outside of the box” e, simultaneamente, mostrar um look mais 

moderno e atual.

O ícone apresenta-se como um quadrado aberto, o qual representa o facto de 

a empresa estar aberta a várias ideias e possibilidades, para ajudar os seus 

clientes a expandir as suas marcas, não tendo quaisquer limites, para a sua 

criatividade. 

A seta que se encontra a apontar para cima, faz referência ao facto de a Massive 

Reach querer ir sempre mais longe e ajudar na evolução dos seus clientes.

Em síntese, esta proposta transmite: inovação, evolução e abrangência.

Fig. 45
Proposta 1 da nova marca gráfica  
da Massive Reach
(Autora, 2020)
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A segunda proposta [Fig. 46] baseia-se na ideia de a Massive Reach querer 

chegar mais longe e continuar a evoluir. É uma opção em que o fundo geomé-

trico aparece a cheio e as letras em negativo, tendo por isso um certo impacto 

visual.

Ao apresentar-se num formato de uma seta ou numa imagem tridimensional, 

a marca gráfica transmite a ideia de crescimento, evolução constante, disposi-

ção para querer chegar a um maior público-alvo e disponibilidade para fazer o 

máximo, para todas as marcas com quem trabalha.

Ou seja, representa: evolução, destaque e alcance.

Fig. 46
Proposta 2 da nova marca gráfica 
da Massive Reach
(Autora, 2020)

A última proposta [Fig. 47] consiste, numa marca gráfica variável. O facto de 

o logótipo apresentar movimento, demonstra a versatilidade da empresa e a 

sua adaptabilidade a cada cliente.

A circunstância dos caracteres, ficarem com traços mais grossos, demonstra a 

forma como a empresa tem a capacidade de fortalecer as marcas com as quais 

trabalha.

Quando o logótipo se encontra na sua forma estática, estará representado por 

duas opções: ou com o máximo de leveza, ou com o máximo de espessura. O 

conceito máximo, acaba por ser a “chave”, uma vez que se relaciona com o 

nome da empresa.

Fig. 47
Proposta 3 da nova marca gráfica 
da Massive Reach nas suas versões 
estáticas
(Autora, 2020)
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Na apresentação ao Diretor Executivo e à Diretora Criativa da Massive Reach, 

existiu um feedback bastante positivo em todas as propostas, contudo a opção 

final escolhida, foi a primeira opção. [Fig. 45]

2.5. Definição técnica da linha gráfica 
da marca
5ª FASE

Após a apresentação, foi definida a linha gráfica da identidade visual da marca 

e a própria marca gráfica sofreu alguns melhoramentos, em termos técnicos. 

Como podemos observar, a marca gráfica é constituída por um símbolo e uma 

designação. Contudo a marca está disponível em três versões – horizontal, 

vertical e apenas com o seu símbolo. De notar que a assinatura existente na 

marca gráfica anterior desapareceu, uma vez que hoje em dia, a Massive Reach 

produz muito mais para além do marketing digital e não seria uma boa deci-

são definir a empresa através apenas de um dos vários serviços que oferece.  

Fig. 48
Nova marca gráfica da Massive Reach 
- versão horizontal
(Autora, 2020)

Fig. 49
Nova marca gráfica da Massive Reach 
- versão vertical
(Autora, 2020)

Fig. 50
Nova marca gráfica da Massive Reach 
- versão símbolo
(Autora, 2020)
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No logótipo, utilizou-se o tipo de letra Azo Sans Bold, desenhado por Rui Abreu. 

Optou-se pela versão a bold, para que o traço das letras tivesse a mesma es-

pessura do traço do símbolo na versão principal (versão horizontal). A pale-

ta cromática é constituída por dois azuis, que transmitem uma certa calma e 

confiança, uma cor salmão, ou seja luminosa e contrastante, e por um cinzento 

claro como cor complementar. 

Fig. 51
Tipografia Azo Sans Bold criada  
por Rui Abreu
(Autora, 2020)

Fig. 52
Nova paleta cromática  
da Massive Reach
(Autora, 2020)

Para além destas definições, realizou-se um manual de normas, 30 onde foram 

definidas as margens de segurança, os tamanhos mínimos na versão impressa 

e na versão digital e as corretas aplicações e utilizações da marca.

30 Ver manual de normas na p. 205

2.6. Criação de aplicações gráficas
6ª FASE

Após a definição das características técnicas da marca, procedeu-se à realiza-

ção do estacionário, tendo sido projectados dois cartões de visita, um modelo 

de papel de carta, envelope, canetas, saco de pano e ainda um caderno. No 

mundo digital, foi desenvolvida uma assinatura digital, um portfólio digital, 

propostas de posts e ainda uma proposta de homepage para o website.
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No estacionário e nos restantes suportes digitais, optou-se por utilizar uma 

tipografia diferente do logótipo, uma vez que seria necessária uma tipografia 

mais geométrica e redonda. Assim, utilizou-se o tipo de letra Montserrat, dese-

nhada por Julieta Ulanovsky. 

  

ESTACIONÁRIO

Nas várias aplicações, utilizou-se o slogan já existente da Massive Reach – We 

breathe digital – e ainda se utilizaram elementos do símbolo, tais como a seta, 

nos vários objetos do estacionário.

Fig. 53
Estacionário da Massive Reach
(Autora, 2020)

Foram produzidos dois cartões de visita: um com o nome, cargo, contacto e 

imagem de cada membro da equipa, semelhante a uma página de perfil de 

uma aplicação, remetendo para conotações com o mundo digital; e outro sem 

qualquer tipo de informações dos membros, contendo apenas o slogan, infor-

mações e contactos gerais da empresa. O verso é igual, apenas com a marca 

gráfica e um fundo azul, para contrastar com o lado oposto. 
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Fig. 54
Cartões de Visita da Massive Reach
(Autora, 2020)

O papel de carta e o envelope são objetos relativamente simples, utilizando-

-se sobretudo a marca e as suas informações em pormenor. Foram produzidos 

dois tipos de canetas com gravação a laser, uma com a marca gráfica e outra 

com o slogan da marca. Foi ainda executado um saco de pano e um caderno A5, 

com o símbolo e o slogan em grande destaque. Este tipo de objetos, poderão 

ser, no futuro, oferecidos a cada elemento da equipa, a futuros colaboradores 

e clientes.

Fig. 55
Envelope da Massive Reach
(Autora, 2020)
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Fig. 57
Saco de pano da Massive Reach
(Autora, 2020)

Fig. 58
Canetas da Massive Reach
(Autora, 2020)

Fig. 56
Template de papel de carta 
da Massive Reach
(Autora, 2020)
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SUPORTES DIGITAIS

Na área digital, fez-se uma assinatura de e-mail num formato de um GIF ani-

mado, onde apenas as cores dos elementos e do fundo se alteram, assumindo 

as restantes cores da paleta cromática definida.

www.massivereach.pt

Rua Borges Carneiro 61A
1200-617 Lisboa
Portugal

www.massivereach.pt

Rua Borges Carneiro 61A
1200-617 Lisboa
Portugal

www.massivereach.pt

Rua Borges Carneiro 61A
1200-617 Lisboa
Portugal

www.massivereach.pt

Rua Borges Carneiro 61A
1200-617 Lisboa
Portugal

www.massivereach.pt

Rua Borges Carneiro 61A
1200-617 Lisboa
Portugal

Fig. 60
Assinatura Digital - GIF animado
(Autora, 2020)

Fig. 59
Caderno da Massive Reach
(Autora, 2020)
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Para além da assinatura, fez-se ainda um portfólio num formato de apresen-

tação digital, para que possa ser enviado para possíveis novos clientes. O ob-

jetivo desta apresentação seria, não só apresentar a própria agência, como 

também mostrar todas as áreas de trabalho com as quais a Massive Reach se 

relaciona e alguns dos trabalhos que já produziu, tais como criação de marcas 

gráficas, posts de social media, websites e muito mais. 31

31 Ver a apresentação completa na p. 207

Fig. 61
Portfólio digital da Massive Reach
(Autora, 2020)

Apesar de ter existido um grande atraso no que diz respeito à inserção da nova 

marca no ambiente digital, como foi o caso das redes sociais e do website, a 

estagiária previu e realizou como futuras propostas a apresentar alguns posts e 

uma homepage para o website. 

Para as redes sociais, foram definidas várias tipologias de posts – projetos, mar-

keting strategy, equipa e efemérides. 
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Fig. 62
Proposta de post para a Massive 
Reach da tipologia “Projetos”
(Autora, 2021)

Para o modelo marketing strategy, a empresa poderia usar as redes sociais como 

um veículo de informação sobre vários conceitos como o marketing, brand 

awareness, design, etc. Poderia, ainda, dar algumas dicas de melhores práticas 

no mundo do design e do marketing. Para este tipo de post, poderia existir al-

guma liberdade criativa onde se pudessem usar ilustrações, iconografia ou até 

mesmo fotografia, desde que a mensagem comunicasse de forma clara com os 

seguidores.

Para os projetos, a Massive Reach poderia mostrar o tipo de trabalho desenvol-

vido para os diversos clientes, de forma a interessar e potenciar novos clien-

tes, ou até mesmo anunciar novos clientes. Na figura 62, pode-se verificar um 

exemplo de layout que teria um post realizado para a marca Migdalo. A ideia 

para este post, seria realizar uma pequena animação onde os blocos de cor no 

fundo se movimentam lentamente e a imagem do post da marca se altera, de 

forma a mostrar mais imagens realizadas. O facto de este post se apresentar 

animado, demonstra um carácter dinâmico e evoluído da marca. 

Fig. 63
Propostas de posts para a Massive 
Reach da tipologia “Marketing 
Strategy”
(Autora, 2021)
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Na tipologia da equipa, o objetivo consistiria em humanizar a Massive Reach, 

podendo colocar-se um post de um membro da equipa, no dia do seu aniver-

sário, ou até mesmo divulgar uma nova adição à equipa. Neste tipo de posts, 

poderia estar uma fotografia da pessoa, e algumas curiosidades sobre a mes-

ma. Para além disso, realizou-se um exemplo de um modelo de um post de con-

tratação, onde se utiliza uma imagem bastante minimalista e abstrata para o 

cargo em questão.

Nas efemérides, para além de datas comemorativas, podem ser assinalados 

novos acontecimentos, festividades e eventos que poderão aparecer ao lon-

go do tempo (como por exemplo, a pandemia). Aqui a Massive Reach poderia 

mostrar o seu lado mais animado, e que fizesse jus às suas habilidades gráficas. 

Fig. 64
Propostas de posts para a Massive 
Reach da tipologia “Equipa”
(Autora, 2021)

Fig. 65
Propostas de posts para a Massive 
Reach da tipologia “Efemérides”
(Autora, 2021)

Fez-se ainda uma simulação da página principal do Facebook, onde foi desen-

volvido uma imagem de capa, com o slogan principal da empresa. [Fig. 66]
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Fig. 66
Mockup da página de perfil de 
Facebook da Massive Reach
(Autora, 2021)

Por fim, realizou-se uma proposta da homepage do website. Dividiu-se esta 

página em cinco blocos distintos: no primeiro bloco, poderiam estar alguns 

banners de destaques, tais como uma imagem com o slogan da empresa ou até 

possivelmente anúncios de eventuais prémios da Massive Reach; no segundo 

bloco, estaria uma breve descrição da empresa e, ao lado, imagens da equipa, 

onde seria possível fazer um scroll de modo a que todos os elementos da em-

presa aparecessem; no terceiro bloco, poderiam estar alguns tipos de serviços 

da Massive Reach representados por ícones; no quarto bloco, estariam alguns 

projetos em destaque de cada marca, que, ao longo do tempo, passaria para 

outra marca quase como a mesma funcionalidade que existe nas histórias do 

Instagram; no quinto bloco, estariam alguns clientes (talvez aqueles com mais 

reconhecimento), que se apresentariam a preto e branco e quando se passasse 

com o rato por cima de cada marca, a mesma se apresentaria com as suas cores 

originais. 

No fim, estaria um pequeno banner para incentivar as pessoas a contactarem a 

empresa, para prestarem os seus serviços. O footer seria relativamente simples 

com os contactos, localização e as redes sociais da empresa. 
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Fig. 67
Proposta de homepage para o  
website da Massive Reach
(Autora, 2021)
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2.7. Síntese Conclusiva do 
desenvolvimento projetual da nova 
marca gráfica da Massive Reach

O facto de o Diretor Executivo, ter dado um projeto de grande dimensão, como 

foi este caso, à estagiária, foi um grande voto de confiança, uma vez que se 

tratava de uma estagiária em fase de conclusão do mestrado e com pouca ex-

periência profissional. Contudo, o processo de rebranding foi bem-sucedido 

e o feedback por parte da Massive Reach foi bastante positivo. O facto de se 

ter realizado, uma pesquisa extensa deste tipo de agências, ajudou bastante a 

mestranda, uma vez que pôde perceber a grande quantidade de marcas com 

uma aparência e identidade bastante simples e sóbria. No entanto, o mais im-

portante foi o briefing da própria equipa e os critérios escolhidos. Com todas 

estas informações, foi possível criar uma marca que estivesse de acordo com 

todos os aspetos desejados.

O foco principal, era de facto criar uma marca com uma identidade contem-

porânea e que estivesse ligada ao mundo digital. A escolha do símbolo e da 

paleta cromática com os dois azuis como cores principais, faz claramente essa 

ligação.

Ao longo do processo, existiu sempre bastante curiosidade por parte da equi-

pa, no querer ajudar ou até rever alguns dos esboços produzidos, no entanto, 

apenas lhes foram apresentadas as três opções, anteriormente referidas. O fac-

to de o feedback ter sido tão bom, demonstra que todo o trabalho e esforço, foi 

bem-sucedido e o objetivo alcançado. 

Como único lado negativo, de todo este processo, regista-se a quantidade de 

tempo que a nova imagem tem demorado a ser completamente implementa-

da. Isto deve-se ao facto de alguns elementos, sobretudo o website e as redes 

sociais, terem de ser realizados, juntamente, com o Diretor Executivo e toda a 

equipa. Esta demora fica a dever-se, sobretudo, ao facto de a Massive Reach se 

encontrar com demasiado trabalho com os seus clientes e por vezes a sua pró-

pria marca ter de esperar e ser relegada para segundo plano nas prioridades, 

pois nada pode falhar perante o cliente.
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3. OUTROS PROJETOS  
DESENVOLVIDOS

Ao longo do percurso académico, foi possível adquirir vários conhecimentos, 

tanto práticos como teóricos, relativos à atividade profissional do designer de 

comunicação, preparando o aluno para a sua vida profissional. 

Contudo, a investigadora achou benéfico, na conclusão desse percurso aca-

démico, realizar um estágio curricular de natureza profissional, na empresa 

Massive Reach, uma empresa focada no marketing digital. Esta experiência 

profissional permitiu que se adquirissem novos conhecimentos relativamente 

ao mercado, à relação com os clientes e ao universo das redes sociais. 

DURAÇÃO

Fase de experiência: 

4 novembro 2019 a 12 dezembro 2020 (6 semanas)

Fase do estágio curricular (oficial):

20 janeiro a 5 agosto 2020 (6 meses e 3 semanas)

HORÁRIO

Fase de experiência: 

Segunda, Terça, Quinta e Sexta: das 14h às 18h30

Fase do estágio curricular (oficial):

Segunda a Sexta: das 9h30 às 18h30
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3.1. Enquadramento e Tarefas Previstas

A investigadora foi integrada na equipa, colaborando sobretudo com o desig-

ner gráfico, Eduardo Martins, e a diretora criativa, Diana Botelho, mas tam-

bém com os copys - Giulia Parca, Tiago Carvalho e Sofia Almeida. Infelizmente, 

não foi possível estabelecer um contacto direto com clientes, ao longo desta 

experiência profissional, uma vez que por norma da empresa, a posição de es-

tagiária, da investigadora, não o permitia.  

Durante a fase de experiência, a estagiária desenvolveu pequenos projetos, de 

modo que a equipa pudesse perceber as suas competências e as capacidades 

no que diz respeito à atividade projetual em design de comunicação. No fim 

desta fase, em dezembro de 2020, a estagiária foi oficialmente aceite pela em-

presa, começando o estágio curricular no final de janeiro. Foi a partir desta 

época que lhe foram atribuídas mais responsabilidades, passando a ser inte-

grada em projetos de maior dimensão e importância.

Tal como em todas as empresas, cada colaborador da equipa tem a seu cargo 

tarefas especificas e, neste caso, como estagiária do departamento de design, 

a investigadora realizou projetos no âmbito do design gráfico, design digital, 

design editorial e webdesign.

A maior parte dos trabalhos desenvolvidos e descritos neste relatório consis-

tem sobretudo em projetos para as redes sociais, mas também foram realiza-

dos alguns projetos relacionados com design editorial e webdesign, sendo ain-

da produzida uma nova marca gráfica para uma empresa.

A empresa definiu a Diretora Criativa, Diana Botelho, como supervisora da es-

tagiária, escolha pertinente devido ao facto de ser a pessoa no departamento 

de design que trabalhava há mais tempo na empresa. Ao longo do estágio, a 

supervisora era a única que decidia que tipo de projetos a estagiária poderia 

realizar e tinha como função auxiliar e orientar todo o tipo de trabalho reali-

zado pela estagiária. Toda a sua orientação foi fundamental pois foi possível 

adquirir novas técnicas e métodos de trabalho que contribuíram para um au-

mento de conhecimentos e capacidades na área do design de comunicação.

Devido à grande variedade de tipologias de projetos, realizou-se uma divisão 

por marcas dos vários clientes da empresa, de modo a organizar da melhor 

forma o presente relatório. 
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Inicialmente, faremos uma análise do trabalho realizado pela Massive Reach 

nas redes sociais de antigos clientes e, de seguida, apresentaremos os projetos 

realizados para os clientes atuais da empresa. De início, irão ser descritos os 

principais projetos produzidos durante o estágio. Nesta parte, irão figurar os 

clientes para quem a estagiária realizou mais projetos e os projetos nos quais 

teve mais participação. De seguida, irão apresentar-se os projetos secundá-

rios, nos quais a investigadora colaborou parcialmente, com a equipa.

3.2. Análise do trabalho para Redes 
Sociais da Massive Reach – Casos 
de Referência

NOTA INTRODUTÓRIA

Antes de a estagiária realizar os vários projetos produzidos pela Massive Rea-

ch no âmbito do marketing digital, sentiu-se a necessidade de compreender 

o universo dos projetos que a empresa tem vindo a desenvolver ao longo dos 

anos. Deste modo, recorreu-se a uma metodologia não-intervencionista de 

base qualitativa, onde foram selecionados três casos de referência de forma 

a serem avaliados de acordo com os critérios escolhidos pela investigadora. 

Assim, foram escolhidas três marcas com as quais a Massive Reach trabalhou 

e produziu trabalhos relacionados com o marketing digital.

Para esta análise foram delineados uma série de critérios, que ajudam a tornar 

claro o modo como a empresa constrói a estratégia de comunicação de cada 

marca. 

Esses critérios são:

	 - Plataformas utilizadas;

	 - Objetivos de comunicação da marca;

	 - Público-Alvo;

	 - Tom de voz;

	 - Pilares de conteúdo das redes sociais;

	 - Tipologia de posts;

	 - Publicidade;

	 - Interação dos seguidores.
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3.2.1. Absolut (Angola)

A Absolut, criada em 1979 nos Estados Unidos da América, é uma das mais 

famosas marcas de vodka no mundo. Esta marca posiciona-se no mercado, a 

partir de alusões a valores artísticos, culturais e nightlife. A Massive Reach teve 

oportunidade de trabalhar com a Penord Ricard de Angola, empresa que co-

mercializa diversas marcas de bebidas para além da Absolut, tais como Jameson, 

Beefeater e Malibu. Contudo optou-se por analisar a comunicação digital da 

marca de vodka Absolut em Angola.

As guias de comunicação, nas redes sociais, estavam já estabelecidas pela 

equipa de marketing da própria empresa. Desta forma, a Massive Reach ape-

nas teve de seguir os objetivos e os aspetos já definidos. 

Os objetivos de comunicação da marca, consistem em tornar-se na terceira 

marca de bebidas espirituosas mais referidas nas redes sociais, dominando 

temas de conversa como “expressão criativa”, “vida noturna” e “bebidas” e, 

ainda, em criar uma maior interação com os consumidores.

A Absolut pretende comunicar sobretudo para a geração millennials, comuni-

cando com jovens que tenham um carácter “criativo”, “autêntico”, e se consi-

derem “corajosos a aventureiros”. Deste modo, a comunicação faz-se de uma 

forma mais casual, na 2ª pessoa, e pretende ter um carácter inspiracional, uti-

lizando um tom informal e pessoal, e uma linguagem divertida.

Tendo em conta estas diretrizes, a Massive Reach estabeleceu os pilares de co-

municação [Gráfico 9]. Estes consistem em publicações da Absolut que divul-

gam os vários tipos produtos da marca; publicações da vida noturna, onde se 

inserem fotografias de eventos e bares e até algumas frases com dicas; e por 

fim os posts onde se expressa o carácter artístico da marca.

ANO: 2016-2019
PLATAFORMAS: FACEBOOK

A IDENTIDADE VISUAL NO MARKETING DIGITAL



 93

PRODUTO

VIDA NOTURNA

DICAS

CARÁCTER ARTÍSTICO

40%

30%

25%

5%

Gráfico 9
Pilares de Comunicação da Absolut
(Massive Reach, 2016)

O tipo de posts realizados, pela Massive Reach, para a Absolut consistia sobretu-

do em fotografias e vídeos com os produtos e algumas imagens da vida notur-

na, enviados pela sede da marca, ou seja, pré-feitos. A Massive Reach, a partir 

das imagens enviadas, optou por fazer algo diferente, recorrendo à técnica de 

fotomontagem para alguns posts de produtos e para a criação da rúbrica de “O 

que acontece após uma noitada com a Absolut”, onde apenas se coloca uma 

frase por cima da imagem. Para além disso, a MR criou posts com uma cor plana 

como fundo para a rúbrica “#ABSOLUTAMENTE” e ainda produziu imagens 

que mostravam o carácter criativo da marca recorrendo à técnica de fotomon-

tagem.

Fig. 68
Posts com fotografias da Absolut
(Massive Reach, 2016-2019)
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Fig. 69
Posts editados da Absolut
(Massive Reach, 2016-2019)

Tendo em conta, o tipo de imagens criadas para esta marca, consegue-se ob-

servar que se encontra de acordo com o carácter pretendido. Contudo, não re-

sulta num conteúdo original e criativo que realce a marca nas redes sociais, 

uma vez que a tipologia de imagens é exatamente igual à que se pode obser-

var nas marcas concorrentes. Para que a Massive Reach conseguisse cumprir 

com os objetivos estabelecidos, teria que criar conteúdos mais criativos, para 

alcançar uma maior interação com os seus seguidores. No entanto, a sede da 

marca pretendia que todas as suas contas (nos diferentes países) tivessem o 

mesmo tipo de comunicação, pelo que existiram bastantes limitações, no que 

diz respeito ao conteúdo publicado.

Como o cliente não quis realizar qualquer tipo de publicidade, a marca teve 

uma menor interação com os seus seguidores, sendo até, por vezes, nula. E, 

após anos de colaboração, por decisão do novo brand manager, a marca substi-

tuiu a Massive Reach, por outra equipa de marketing digital.
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3.2.2. Rimmel London

A marca Rimmel London, é uma das mais antigas marcas de cosmética ingle-

sas, procurando sempre manter-se sempre a par das últimas tendências. Para 

esta marca, a Massive Reach teve que definir uma estratégia de comunicação 

digital, para que se conseguisse posicionar no mercado português, estabele-

cendo vários objetivos que passam por aumentar o brand awareness, reforçar o 

posicionamento da marca no mercado, chegar a quem gosta de maquilhagem, 

mas que ainda não conhece a Rimmel, bem como, conquistar consumidores de 

outras marcas.

Assim, definiu-se o público-alvo para a comunicação que consiste sobretudo 

em mulheres da geração millennial, uma vez que são nativas da era digital e fa-

zem maior uso dos canais online, procurando lojas virtuais e seguindo influen-

cers nas redes sociais, para procurar informações e comparar produtos. 

De seguida, definiu-se o tom de voz da marca, de modo a comunicar da melhor 

forma com o público-alvo escolhido. Optou-se por colocar a marca a comu-

nicar na 2ª pessoa, com um tom informal, próximo, relacional e divertido. A 

personalidade da marca implicaria ter em conta as seguintes características: 

contemporânea, urbana, colorida, divertida, original e trendy. 

Os pilares de conteúdo [Gráfico 10] resumem-se sobretudo à “Rimmel”, dan-

do-se a conhecer os produtos e as suas características; a “Lifestyle”, no qual 

se comunicam momentos de utilização dos produtos, inspirações, dicas, etc; e 

conteúdo promocional, ou seja, dias festivos, passatempos, ativações da mar-

ca, etc.

ANO: 2018
PLATAFORMAS: FACEBOOK E INSTAGRAM

RIMMEL

LIFESTYLE

PROMOCIONAL

50%
40%

10%

Gráfico 10
Pilares de Comunicação  
da Rimmel London
(Massive Reach, 2018)
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No Facebook, os tipos de posts consistem em conteúdos globais e locais, uma 

mistura de fotografias reais de produto e de ilustrações, GIFs de modo a traze-

rem à página um carácter interativo e posts em carrossel até 5 imagens diferen-

tes, contendo um link clicável que transporta o cliente para zonas diferentes 

do website. 

Devido à grande quantidade de informação no feed de notícias do Facebook, a 

Massive Reach criou uma moldura [Fig. 67] de modo que a marca se destacas-

se e os seguidores pudessem identificar de imediato as publicações da Rimmel.

Fig. 70
Moldura de posts definida  
para a Rimmel London
(Massive Reach, 2018)

No Instagram, os tipos de posts ficaram definidos como fotografias, conteúdos 

globais e locais, boomerangs, 32 reposts (sempre que a marca for identificada em 

fotografias que vão de encontro à estratégia adotada, publica-se na página) e 

mini passatempos. 

Os posts têm uma imagem bastante coerente com a estratégia criada, recor-

rendo a fotografias, enviadas pela sede britânica, com produtos e de pessoas 

a utilizarem os produtos. Contudo, a Massive Reach recorreu bastante ao mé-

todo de fotomontagem para criar variadas imagens, para mostrar o carácter 

trendy e original da marca. Existem também alguns posts que contêm apenas 

tipografia e outros que conjugam a tipografia com fotografias. Tudo sempre 

com o mesmo tipo de aparência, de modo a estar de acordo com a identidade 

visual da marca. O tipo de letra escolhido para as várias imagens é uma fonte 

sem serifa, que permite uma fácil leitura e uma harmonia positiva, com o estilo 

de comunicação.

32 Boomerang é uma ferramenta do 

Instagram que permite a criação de um 

pequeno vídeo onde várias imagens são 

reproduzidas com uma determinada 

velocidade de trás para a frente.
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Fig. 71
Exemplos de posts dos produtos  
da marca Rimmel London
(Massive Reach, 2018)

Fig. 72
Exemplos das restantes tipologias  
de posts da marca Rimmel London
(Massive Reach, 2018)
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Infelizmente, a marca não obteve muita interação por parte dos seus seguido-

res na página de Facebook, possivelmente pelo facto de a geração millennials, 

não ser grande utilizadora desta plataforma digital. A sua página do Instagram 

obteve mais interação, não tendo, contudo, alcançado o resultado desejado. 

Este tipo de interação, advém do facto de a marca ter investido em publicidade 

nas redes sociais. Ambas as contas deixaram de ter qualquer atividade, desde 

que a Massive Reach deixou de produzir a sua comunicação em 2018, devido 

ao facto de a marca ter descontinuado em Portugal.

3.2.3. Pobpar

A Popbar é uma marca americana de “gelados de pauzinhos”, criada em 2010, 

em Nova Iorque e que tem neste momento 24 lojas espalhadas entre o seu país 

de origem, Canadá e Portugal. A marca descreve-se como sendo uma gelataria 

tradicional italiana, com um twist de uma sobremesa moderna e divertida. A 

Massive Reach teve a oportunidade de produzir a comunicação digital desta 

marca em Portugal, nas redes sociais, com o objetivo de dar a conhecer este 

novo conceito de gelado aos consumidores portugueses, ou seja, de criar um 

brand awareness e posicionar a marca no mercado português. Neste caso, o pú-

blico-alvo da marca consiste em pessoas entre os 20 e os 40 anos.

A Massive Reach propôs que o tom de voz da marca nas redes sociais fosse 

na 2ª pessoa, tornando o discurso mais casual, sugestivo e próximo. A per-

sonalidade da marca tem como características: divertida, original, amigável e 

inspiracional.

No que diz respeito aos pilares de conteúdo, existem três tipos diferentes, como 

se pode verificar no gráfico 11. Maioritariamente, comunica-se o “Popbar”, onde 

se mostram os vários produtos, dá-se a conhecer informações sobre os mes-

mos, combinações de sabores, etc.; e o tipo de conteúdo de engajamento com 

os seus seguidores, onde surgem datas importantes e passatempos; e, por úl-

timo, a publicação de notícias.

ANO: 2019-2020
PLATAFORMAS: FACEBOOK, INSTAGRAM E LINKEDIN
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Gráfico 11
Pilares de Comunicação do Popbar
(Massive Reach, 2019)

Visto que se trata da criação de contas nas redes sociais, a Massive Reach pro-

pôs uma imagem de perfil, com o logótipo da marca, para o Instagram e o Fa-

cebook e uma imagem de capa, para o Facebook [Fig. 73], com um padrão de 

gelados.

Inicialmente, a Massive Reach realizou para ambas redes sociais variados tipos 

de posts como GIFs, fotomontagem, fotografias do produto e até ilustrações, de 

forma a trazer vida e cor à marca nas plataformas digitais. Contudo, a comuni-

cação passou a ser feita somente com imagens do produto, sem qualquer tipo 

de ilustração a pedido do cliente.

Fig. 73
Cover Facebook de Popbar
(Massive Reach, 2019)
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Fig. 74
 Posts da marca Popbar
(Massive Reach, 2019-2020)
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Se o cliente tivesse dado alguma liberdade criativa e autorizasse a MR a pro-

duzir as rúbricas inicialmente criadas para a comunicação da marca, eventual-

mente, a comunicação da marca teria um caracter mais lúdico, como pensado 

inicialmente, e teria originado uma maior interação com os seus seguidores. 

O cliente investiu bastante na publicidade nas duas plataformas, o que resul-

tou numa resposta bastante positiva em ambas as redes sociais, sobretudo na 

sua página de Instagram, devido ao elevado número de gostos e comentários 

recebidos nas várias publicações, chegando mesmo às centenas de interações.

ANÁLISE CONCLUSIVA E COMPARATIVA

Após a conclusão da análise das três marcas anteriormente descritas, reali-

zou-se uma tabela com o objetivo de sintetizar e de comparar os elementos 

analisados.

Na tabela 2, é possível perceber que, apesar de o público-alvo e o tom de voz 

ser essencialmente o mesmo nas três marcas, cada marca obteve uma intera-

ção com os seus seguidores bastante diferente. É possível entender-se a im-

portância de investir na publicidade nas redes sociais. Quanto mais o cliente 

investe, mais seguidores e mais interações obtém. 
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Tabela 2
Análise Comparativa das marcas  
nas redes sociais de antigos clientes 
da Massive Reach
(Autora, 2020)
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3.3.1. Straumann

CONTEXTO

A Straumann é uma empresa líder em odontologia restaurativa e regenerativa 

com implantes, fundada em 1954 e responsável pela criação do implante den-

tário em 1974. Colabora com várias clínicas dentárias e universidades, forne-

cendo diversos produtos utilizados por dentistas, como é o caso dos implantes 

dentários, instrumentos e próteses que fabricam. 

Esta marca tem feito ao longo dos anos várias parcerias com marcas relaciona-

das com o meio da odontologia, proporcionando aos seus clientes uma maior 

gama de produtos, cursos, seminários, etc.

PÚBLICO-ALVO

A Straumann foca-se nas várias clínicas dentárias espalhadas pelo mundo e 

nos vários profissionais em odontologia, inserindo-se no meio B2B.

INTERVENIENTES

Diana Botelho – Coordenação do Projeto

Sofia Almeida – Copywriter e Gestão de Conta

Mafalda Fraústo dos Santos – Design Gráfico 

3.3. Projetos Principais

REDES SOCIAIS 
COM A MASSIVE REACH DESDE: 2018

Fig. 75
 Marca gráfica da Straumann
(Straumann, s.d.)
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DESENVOLVIMENTO

Com a grande quantidade de trabalho provocada pelo grande número de 

clientes, os projetos gráficos relativos a certas marcas ficaram à responsabi-

lidade da estagiária. Esta foi uma delas. O conteúdo dos posts publicados por 

esta marca estão relacionados com cursos, seminários, produtos e efemérides. 

Na comunicação dos produtos, utilizam-se fotografias enviadas pelo cliente, 

empregando sempre a presença do verde característico da marca. Por vezes, 

este tipo de posts são acompanhados por alguns ícones para uma melhor re-

presentação visual do conteúdo.

Fig. 76
Post carrossel de planos de 
tratamento menos invasivos  
da Straumann
(Autora, 2020)

A IDENTIDADE VISUAL NO MARKETING DIGITAL



 105

Fig. 77
Post carrossel sobre o implante 
Straumann BLX
(Autora, 2020)

Fig. 78
Post sobre cicatrizadores  
de cerâmica da Straumann
(Autora, 2020)

Fig. 79
Post sobre um caso clínico  
da Straumann
(Autora, 2020)

Para a comunicação do congresso 8th IORC (Implantology & Oral Rehabilitation 

Congress), foi produzido um post para a sua comunicação [Fig. 80] e, uns dias 

depois, criou-se um post “carrossel” [Fig. 81] onde se comunica a agenda de 

cada dia. Nestas imagens, conseguimos verificar que os posts não respeitam a 

linguagem visual da Straumann, devido ao facto de a marca ter várias parce-

rias com diversas marcas e empresas, requerendo o briefing do cliente, nestes 

casos, que respeitemos as cores definidas por cada marca e por cada pedido 

deste género que a Massive Reach recebe. 
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Fig. 80
Post de comunicação do congresso 
8th IORC
(Autora, 2020)

Fig. 81
Post carrossel do congresso 8th IORC
(Autora, 2020)
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Com o aparecimento da pandemia COVID-19, surgiu a necessidade de fazer 

uma publicação em homenagem aos profissionais de saúde. Contudo, esse post 

iria coincidir com o dia do pai e o cliente manifestou a necessidade, de fazer 

apenas um post que comunicasse em conjunto as duas situações. Isto causou 

alguns problemas internos na Massive Reach, uma vez que não fazia sentido 

a comunicação das duas mensagens numa só publicação. Após alguma dis-

cussão com o cliente e algumas tentativas de persuasão, por parte da equipa, 

acabou por ser criado apenas um post com as duas mensagens. [Fig. 82]

No confinamento, surgiram vários webinars de várias marcas dentro da Strau-

mann Group. Para isto foram criadas várias rúbricas – uma para o “Live Webi-

nar” da Straumann [Fig. 83], para o 3shape [Fig. 84] e para o Youtooth [Fig. 85]. 

Todas elas com as devidas cores e tipos de imagem de cada marca. 

Fig. 82
Post de homenagem aos profissionais 
de saúde e dia do pai da Straumann
(Autora, 2020)

Fig. 83
Rúbrica “Live Webinar” 
da Straumann
(Autora, 2020)

Fig. 84
Rúbrica de webinars da 3shape
(Autora, 2020)

Fig. 85
Rúbrica de webinars da Youtooth
(Autora, 2020)

PARTE II ESTÁGIO NA MASSIVE REACH
OUTROS PROJETOS DESENVOLVIDOS



 108

Para além de webinars, foi criado um movimento educativo, exclusivo a pro-

fissionais na área da odontologia – o #TempoParaCrescer. Criou-se assim um 

grupo no Facebook, tendo sido pedido à estagiária que produzisse uma cover 

[Fig. 86], um post “carrossel” sobre “como participar” [Fig. 87] e uma rúbrica 

com a mesma imagem de fundo, para que se comunicassem os vários webinars 

que iriam acontecer ao longo de vários meses. Nesta rúbrica [Fig. 88], foi-nos 

pedido que colocássemos um pequeno texto que resumisse o tópico de cada 

webinar. A estagiária não concordou com este pedido e tentou explicar que não 

era boa comunicação ter tanto texto numa superfície tão pequena, mas, no en-

tanto, o cliente não desistiu da sua ideia, sendo necessário fazê-lo na mesma. 

No mesmo contexto, criou-se um post a ser publicado nas redes sociais para a 

comunicação deste movimento, desta vez com as cores da Straumann. [Fig. 89]

Fig. 86
Imagem de cover do grupo do 
Facebook #TempoParaCrescer criado 
pela Straumann
(Autora, 2020)

Fig. 87
Post carrossel de como participar 
no #TempoParaCrescer
(Autora, 2020)

A IDENTIDADE VISUAL NO MARKETING DIGITAL



 109

Fig. 88
Rúbrica do #TempoParaCrescer  
com a informação do webinar
(Autora, 2020)

Fig. 89
Post de comunicação do 
#TempoParaCrescer da Straumann
(Autora, 2020)

Realizaram-se alguns posts sobre uma marca parceira, a ITI. Para esta marca, 

foram publicados vários post de cursos, com uma aparência muito sóbria e 

uma imagem de fundo, sempre a preto e branco, e em grande destaque [Fig. 

90]. Contudo, para a comunicação da ITI, realizaram-se posts e uma story de 

Instagram mais coloridas e minimalistas com alguns elementos iconográficos 

que identificam a própria marca, como se pode ver nas figura 91, 92 e 93. Foi 

igualmente produzido, um post bastante simples com uma fotografia escolhi-

da no Shutterstock, relativo ao COVID-19. [Fig. 94]

Fig. 90
Rúbrica de cursos da Straumann
(Autora, 2020)
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Fig. 91
Post e story de comunicação do ITI
(Autora, 2020)

Fig. 92
Post sobre conteúdos  
de e-learning de ITI
(Autora, 2020)

Fig. 93
Post e story de comunicação do ITI
(Autora, 2020)

Fig. 94
Post sobre o COVID-19 do ITI
(Autora, 2020)
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Para a marca da Youtooth, criaram-se posts relativos a vídeos e artigos educa-

tivos disponíveis online. Nos posts que comunicam os vídeos educativos, a es-

tagiária teve de retirar as fotografias dos próprios vídeos, uma vez que era a 

única fonte fornecida por parte do cliente [Fig. 95]. Em relação aos artigos, 

utilizaram-se imagens que se relacionavam com os títulos de cada, uma mais 

genérica [Fig. 96] e outra com uma imagem do produto. [Fig. 97]

Fig. 95
Posts de Youtooth relativos 
a vídeos educativos
(Autora, 2020)

Fig. 96
Posts relativo a um artigo da 
Straumann de Youtooth
(Autora, 2020)

Fig. 97
Posts sobre um artigo de um 
produto de Youtooth
(Autora, 2020)

PARTE II ESTÁGIO NA MASSIVE REACH
OUTROS PROJETOS DESENVOLVIDOS



 112

Por fim, criou-se um estilo parecido com diferentes tipos de conteúdos publi-

cados, durante os meses de estágio, onde se dá um grande destaque a uma 

fotografia (na maior parte dos casos a preto e branco), colocando-se um pe-

queno fade na imagem, de modo a que o texto seja bem percetível na imagem. 

[Fig. 98, 99, 100 e 101]

Fig. 98
Posts sobre Boas Práticas na  
medicina dentária da Straumann
(Autora, 2020)

Fig. 99
Posts sobre a atualização 
do website da Straumann
(Autora, 2020)

Fig. 100
Posts sobre a Educação online 
que a Straumann fornece
(Autora, 2020)

Fig. 101
Posts sobre publicações científicas 
da Straumann
(Autora, 2020)

LINGUAGEM GRÁFICA

A Straumann tem uma linguagem gráfica bastante rígida e institucional, não 

havendo uma grande margem de manobra para criatividade. Esta marca utili-

za o tipo de letra TheSans, criada por Luc(as) de Groot. As suas cores resumem-

-se ao verde claro e ao preto. Nos vários objetos de comunicação, a Straumman 

utiliza a imagem de um leão como símbolo da marca, mostrando o facto de ser 

“The leader of the pack”, ou seja, a empresa líder em odontologia.
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A Massive Reach gere a página de Facebook e de Instagram da Straumann de 

Portugal, sendo os posts iguais para cada plataforma, excepto numa pequena 

diferença – a colocação de uma moldura na imagem para o Facebook. Esta mol-

dura consiste numa pequena barra no fim da imagem com a marca gráfica. A 

moldura  não é colocada nos posts do Instagram, uma vez que a repetição da 

marca gráfica no seu perfil iria quebrar a harmonia entre os vários posts.

Na maior parte dos posts utilizam-se imagens enviadas pelo cliente e ocasio-

nalmente são retiradas da base de imagens Shutterstock. No entanto, muito 

pontualmente, são produzidos posts com alguns elementos iconográficos.

ESPECIFICAÇÕES TÉCNICAS

Posts de Facebook e Instagram – 900 x 900 px

(com uma moldura)

Story de Instagram – 1080 x 1920 px

NOTA CONCLUSIVA

Esta marca foi a primeira com a qual a estagiária trabalhou, tendo, rapidamen-

te, passado a ser a designer responsável pela produção dos vários posts. Con-

tudo, trata-se de uma marca na qual um designer fica relativamente limitado 

devido ao seu carácter institucional e formal, não havendo assim lugar a um 

trabalho muito criativo.
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3.3.2. Neodent
REDES SOCIAIS 
COM A MASSIVE REACH DESDE: 2018

CONTEXTO

A Neodent foi fundada em 1993, com o propósito de criar implantes dentários 

acessíveis a um alargado conjunto de pessoas e não apenas a pessoas com um 

elevado poder de compra. Após o seu enorme sucesso, em 2012, a Straumann, 

que é a empresa líder em produção de implantes, opta por criar uma parceria 

com a Neodent não só a nível comercial, mas também a nível científico.

PÚBLICO-ALVO

A Neodent comunica de dentistas para dentistas, inserindo-se no meio B2B, 

uma vez que o seu objetivo passa pela venda de implantes a clínicas dentárias.

INTERVENIENTES

Diana Botelho – Coordenação do Projeto

Sofia Almeida – Copywriter e Gestão de Conta

Mafalda Fraústo dos Santos – Design Gráfico 

DESENVOLVIMENTO

A Massive Reach utiliza frequentemente imagens já compostas, vindas da 

sede, que apenas requerem que seja realizada uma tradução para a língua por-

tuguesa. No entanto, é necessário criar outros tipos de posts de acordo com o 

que a página portuguesa pretende comunicar. Nesta fase a estagiária começa 

a ter liberdade de criar posts e a tornar-se na designer responsável pela criação 

de todos os posts, sendo apenas supervisionada pela Diretora Criativa, Diana 

Botelho.

Fig. 102
 Marca gráfica da Neodent
(Neodent, s.d.)
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Desta forma, a estagiária criou três tipologias para comunicar vários tipos de 

conteúdos.

Na primeira, e a mais comum, inserem-se os posts nos quais o foco principal 

são as fotografias vindas do cliente. Na maioria dos casos coloca-se a cor da 

marca a abranger toda a superfície, utilizando um degradé na opacidade, de 

modo que o texto, por cima das imagens, seja percetível. 

Fig. 103
Posts à base de fotografias
(Autora, 2020)
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Na seguinte tipologia, inserem-se os posts com imagens recortadas. Esta tipo-

logia está normalmente relacionada com a comunicação das peças de implan-

tes.

Fig. 104
Posts sobre os produtos da Neodent
(Autora, 2020)

A última tipologia consiste na utilização de elementos iconográficos que 

acompanham e ilustram os vários tipos de conteúdo dos posts. Estes são nor-

malmente utilizados para os posts relacionados com podcasts e webinars que fo-

ram surgindo com o confinamento provocado pela COVID-19. São igualmen-

te utilizados para outros tipos de conteúdo, tal como os posts carrossel e uma 

simples comunicação da atualização do website. 
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Fig. 105
Posts com iconografia da Neodent
(Autora, 2020)
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LINGUAGEM GRÁFICA

O projecto para a Neodent permite um pouco mais de liberdade criativa com-

parativamente com a marca Straumann. Mantém, no entanto, um aspeto ins-

titucional. Utiliza o tipo de letra Konsens, criada por Hubert Jocham. As cores 

encontram-se nos tons de roxo, lilás e branco.  

A Massive Reach apenas gere a página de Facebook da Neodent de Portugal, 

onde realiza posts, com imagens enviadas pelo cliente e, por vezes, com alguns 

elementos iconográficos ilustrativos. 

ESPECIFICAÇÕES TÉCNICAS

Posts de Facebook – 900 x 900 px

(com uma moldura)

NOTA CONCLUSIVA

Com a Neodent, existiu alguma liberdade gráfica no que diz respeito aos post 

nos quais se utilizou uma linguagem ilustrativa, e onde a estagiária podia pro-

duzir imagens com uma certa criatividade, no sentido em que pôde arriscar 

um pouco mais nos elementos gráficos que utiliza para compor uma imagem. 

Contudo, existiam também bastantes post vindos da sede internacional, nos 

quais não era pretendida qualquer alteração no layout, mas somente uma tra-

dução do texto. 
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3.3.3. ClearCorrect
REDES SOCIAIS 
COM A MASSIVE REACH DESDE: 2020

CONTEXTO

Esta marca, criada em 2006 por um médico dentista, pertence ao grupo da 

Straumann e tem como foco a produção de alinhadores invisíveis. Atualmen-

te, a ClearCorrect produz milhares de alinhadores para vários dentistas e, para 

além disso, disponibiliza cursos, workshops e webinars para outros profissionais.

PÚBLICO-ALVO

Esta marca insere-se no B2B, ou seja, pretende comunicar e alcançar dentistas 

e clínicas dentárias, para que a ClearCorrect seja “a escolha” da produção de 

alinhadores.

INTERVENIENTES

Diana Botelho – Coordenação do Projeto

Sofia Almeida – Copywriter e Gestão de Conta

Mafalda Fraústo dos Santos – Design Gráfico 

DESENVOLVIMENTO

Desde o início do estágio que ficou estabelecido que a estagiária ficaria res-

ponsável por ser a designer exclusiva das redes sociais de Portugal desta mar-

ca, respeitando toda a identidade visual criada. Tendo em conta de que se trata 

de uma marca internacional, alguns posts eram enviados para a Massive Reach 

para a sua tradução e publicados na página de Instagram.

Fig. 106
Marca gráfica da ClearCorrect
(ClearCorrect, 2020)
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Antes do confinamento provocado pela pandemia COVID-19, realizaram-se 

vários posts em “carrossel” sobre cursos de iniciados e avançados, onde se co-

municavam vários detalhes, como o formador, agenda, local, etc. Estes posts 

são idênticos, utilizando-se imagens enviadas pelo cliente e os blocos sólidos 

utilizados pela marca [Fig. 107, 108 e 109]. Realizaram-se, também, vídeos ao 

estilo de stop motion, dos mesmos cursos, os quais são compostos por frames 

estáticos, onde aparecem em primeiro lugar o nome do curso, o horário e as 

datas, de seguida os oradores, o local e um incentivo para as pessoas aderirem 

e, por último, um frame apenas com a marca gráfica [Fig. 110, 111 e 112].  Em 

abril 2020, com o confinamento, foram publicados os mesmos vídeos, mas fo-

ram substituídas as datas dos cursos pela palavra “Adiado”.

Fig. 107
Post carrossel de curso de iniciação  
da ClearCorrect
(Autora, 2020)

Fig. 108
Post carrossel de curso avançado 
da ClearCorrect
(Autora, 2020)

Fig. 109
Post carrossel do evento Roadshow 
Europeu da ClearCorrect
(Autora, 2020)

A IDENTIDADE VISUAL NO MARKETING DIGITAL



 121

Fig. 110
Frame usados para o vídeo do curso 
de iniciação da ClearCorrect
(Autora, 2020)

Fig. 111
Frame usados para o vídeo do curso 
de avançado da ClearCorrect
(Autora, 2020)
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No mesmo contexto, da pandemia, criou-se um post de agradecimento aos 

profissionais de saúde pelo seu esforço e pela dificuldade que enfrentam [Fig. 

113]. Optou-se por colocar o símbolo da marca, como uma personagem, adicio-

nando-lhe alguns elementos ilustrativos relacionados com o ambiente médi-

co. No mesmo estilo gráfico, inserem-se variados tipos de posts que a estagiária 

produziu para as redes sociais, tal como efemérides, cuidados a ter com os ali-

nhadores e outros tipos de posts, mais pontuais. [Fig. 114]

Fig. 112
Frame usados para o vídeo do evento 
Roadshow da ClearCorrect
(Autora, 2020)

Fig. 113
Post de homenagem aos profissionais 
de saúde da ClearCorrect
(Autora, 2020)
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Fig. 114
Posts com iconografia e ilustrações 
da ClearCorrect
(Autora, 2020)
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Ainda no confinamento, com o propósito de alargar o conhecimento dos es-

pecialistas, criou-se a ClearCorrect Education, no contexto do qual se realizam 

vários webinars, formações, seminários... Para a sua comunicação, foram reali-

zados posts bastante simples, sem qualquer fotografia, apenas com ícones ilus-

trativos e texto. [Fig. 115 e 116]

Fig. 116
Posts carrossel das ofertas 
da ClearCorrect e-Education
(Autora, 2020)

Fig. 115
Posts de comunicação 
da ClearCorrect e-Education
(Autora, 2020)
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Para os webinars e formações, foram produzidas três tipologias de posts, que 

deram a origem a um grande número de publicações. Primeiro, como se cons-

tata na figura 117, trata-se de um post “carrossel” onde se conjuga a imagem 

definida para o curso, com as informações necessárias a comunicar na capa. 

Colocou-se uma linha que faz a ligação para a segunda imagem, que é apenas 

constituída por texto, sobre fundo preto. A segunda tipologia [Fig. 118], seme-

lhante à anterior, mas apenas com uma imagem com um tom de cor e este com 

uma certa opacidade por cima. Por fim, temos a terceira tipologia [Fig. 119] que 

é constituída, essencialmente, por um texto e o símbolo da marca, e contendo 

apenas uma pequena imagem do orador.

Fig. 117
Rúbrica de webinars da 
ClearCorrect e-Education
(Autora, 2020)

Fig. 118
Exemplos de rúbrica de  
live webinars da ClearCorrect
(Autora, 2020)
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Fig. 120
Stories da comunicação do 
#TempoParaCrescer da ClearCorrect
(Autora, 2020)

Fig. 121
Posts do #TempoParaCrescer da 
ClearCorrect
(Autora, 2020)

Fig. 119
Post e story de webinar clinical 
da ClearCorrect
(Acutora, 2020)

Com a criação do #TempoParaCrescer (referido na Straumann), realizaram-se 

posts e stories para comunicação do estilo visual da ClearCorrect, os quais se as-

semelham bastante aos posts de comunicação da ClearCorrect Education (íco-

nes e texto). [Fig. 120 e 121]
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Existem também posts nos quais a fotografia é predominante [Fig. 122], ima-

gens com elementos fotográficos recortados que são utilizados no lançamento 

de novos produtos [Fig. 123]. Por fim, realizámos um post de uma formação 

que tem um aspeto distinto dos anteriores [Fig. 124], devido ao facto de não 

estar incluída no ClearCorrect Education. Apesar disso, estes posts pontuais, 

cumprem o estipulado pela identidade visual da marca.

Fig. 122
Posts à base de fotografias 
da ClearCorrect
(Autora, 2020)

Fig. 123
Posts de comunicação de um novo 
pacote da ClearCorrect
(Autora, 2020)

Fig. 124
Posts sobre uma formação de 
assistência dentária da ClearCorrect
(Autora, 2020)
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LINGUAGEM GRÁFICA

A ClearCorret é a marca com maior liberdade criativa da Straumann Group. Ape-

sar de usar o mesmo tipo de letra da marca Straumann, tem uma aparência 

mais divertida, utilizando cores bastante vivas (rosa, azul e preto). 

A identidade nas suas várias aplicações, utiliza frequentemente formas retan-

gulares sólidas em cima de elementos fotográficos. Estas fotografias são forne-

cidas pelo cliente, permitindo-lhe comunicar nas redes sociais através de ima-

gens realizadas em sessões fotográficas próprias. Existem variações de contas 

de redes sociais desta marca para diferentes países (Reino Unido, Holanda, 

Brasil, Espanha, etc.). A Massive Reach gere somente a conta do Instagram da 

ClearCorret Portugal.

ESPECIFICAÇÕES TÉCNICAS

Posts de Instagram – 900 x 900 px

Stories de Instagram – 1080 x 1920 px

NOTA CONCLUSIVA

Tendo em conta as três marcas que pertencem à Straumann Group, a ClearCor-

rect é a única na qual existiu uma maior liberdade na linguagem gráfica utili-

zada na produção dos posts, recorrendo-se bastante ao uso de ilustrações cria-

das pela estagiária. Todo o layout, de todas as imagens foi criado pela mesma, 

havendo na maior parte dos casos um feedback bastante positivo, por parte do 

cliente. Consideramos, assim, que foi a marca mais flexível, atrativa e interes-

sante com a qual trabalhou.
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3.3.4. Migdalo
REDES SOCIAIS 
COM A MASSIVE REACH DESDE: 2020

CONTEXTO

Como resultado de um mercado e de uma demanda em crescimento, a empre-

sa Migdalo optou por iniciar uma plantação de amendoais em 2013, na região 

de Ferreira do Alentejo. Isto deve-se ao facto de o Alentejo passar a ser visto 

como uma região com condições ecológicas favoráveis para produzir, de forma 

competitiva, com outras cidades do mundo.

Migdalo destaca-se por ser uma empresa familiar, nacional, que investe na 

produção local e no crescimento e desenvolvimento da produção regional, 

num processo integrado e verticalizado, com os amendoais de outros agricul-

tores da zona do Alentejo.

Migdalo tornou-se num novo cliente da MR. A equipa teve de reunir e criar 

novos objetivos de comunicação da marca no Facebook, Instagram e Linkedin. 

Estes passam por aumentar o brand awareness e o goodwill da marca, reforçar 

o posicionamento da marca no mercado, criar novas relações com os seus 

consumidores e humanizar a marca, ou seja, criar ligações mais fortes e emo-

cionais com o público, tornando assim a marca mais impactante e humana. 

Os pilares de conteúdo passam por posts relacionados com os produtos, be-

nefícios /saúde, receitas, curiosidades, jogos, efemérides, produções agrícolas, 

parcerias e sustentabilidade.

PÚBLICO-ALVO

A marca Migdalo comunica essencialmente para pessoas acima dos 30 anos e 

insere-se no B2B, ou seja comunica para restaurantes, pastelarias e estabeleci-

mentos que possam utilizar/vender os vários tipos de amêndoas. 

Fig. 125
Marca gráfica Migdalo
(Migdalo, s.d.)
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INTERVENIENTES

Diana Botelho – Coordenação do Projeto

Tiago Carvalho  – Copywriter e Gestão de Conta

Eduardo Martins – Design Gráfico e tratamento de imagem

Mafalda Fraústo dos Santos – Design Gráfico e tratamento de imagem

DESENVOLVIMENTO

Para este cliente, foi proposto à estagiária que produzisse, juntamente com o 

designer Eduardo Martins, os planos de posts para as redes sociais de julho e 

agosto. A investigadora ficou encarregue da produção dos posts do Instagram e 

Linkedin.

Para a realização destes posts, estão presentes três tipos de técnicas: ilustração, 

fotomontagem e fotografia.

Nas imagens que incluem ilustrações, optou-se por utilizar uma linguagem 

gráfica animada e de carácter humorístico com as várias ilustrações editadas 

e criadas pela estagiária, para que as mesmas representassem os copys escritos 

por Tiago Carvalho.

Utilizou-se fotomontagem quando não se conseguia encontrar fotografias 

que representassem a descrição do post. Deste modo, com a utilização do Pho-

toshop, foi possível representar o que o copy descrevia sempre com um “carácter 

quente e acolhedor” que a marca pretende transmitir.

Por fim, a última tipologia resume-se a fotografias escolhidas pela estagiária, 

sobretudo vindas dos bancos de imagens online, de modo a responder às ne-

cessidades dos copys e da marca.
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Fig. 126
Posts com ilustração da Migdalo
(Autora, 2020)

Fig. 127
Posts com fotomontagem da Migdalo
(Autora, 2020)
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Fig. 128
Posts com fotografia da Migdalo
(Autora, 2020)

Fig. 129
Posts de Linkedin de Migdalo 
em fotomontagem
(Autora, 2020)
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Fig. 130
Fundos de ilustrações com moldura
(Massive Reach, 2020)

LINGUAGEM GRÁFICA

Devido à falta de um manual de normas da marca, a Massive Reach optou por 

definir algumas diretrizes no que diz respeito ao carácter gráfico da marca nas 

redes sociais. Utiliza-se, quando necessário, a tipografia Veneer, de Yellow De-

sign Studio, que transmite o lado rústico da marca com a textura que contém. 

Em relação às cores, existe uma liberdade no que diz respeito a este aspeto, 

contudo as cores predominantes centram-se nas cores utilizadas na marca 

gráfica. 

As redes sociais consistem sobretudo em fotografias fornecidas pela marca e 

outras retiradas de bancos de imagens como o Shutterstock e Unplash, ilustra-

ções (apenas no Facebook e Instagram) retiradas dos mesmos bancos de ima-

gens e posteriormente editadas pelos designers.

A Massive Reach, optou por definir dois tipos de fundo quando se opta por 

realizar uma ilustração [Fig. 130]. Adicionalmente, para o Facebook e Linkedin, 

irá estar sempre presente a moldura definida apenas com o logótipo e o slogan 

da marca.

ESPECIFICAÇÕES TÉCNICAS

Posts de Instagram – 900 x 900 px

Posts de Linkedin – 1200 x 630 px

(com moldura)

NOTA CONCLUSIVA

Tal como referido anteriormente, Migdalo é uma das marcas mais recentes 

da Massive Reach. Apesar de a estagiária não ter acompanhado a fase da pro-

posta (pois foi realizada antes do início do estágio), houve a oportunidade de 

acompanhar e realizar o início da realização dos posts, existindo apenas como 

referência-base o que foi produzido na proposta entregue ao cliente. Devido à 

escassez de fotografias com os vários produtos, foi necessário recorrer ao mé-

todo de fotomontagem, o que levou a mestranda a desenvolver novas compe-

tências técnicas no que diz respeito à manipulação de imagens.
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3.3.5. Palácio Chiado
PROJETOS IMPRESSOS E DIGITAIS 
COM A MASSIVE REACH DESDE: 2019

CONTEXTO

O renovado Palácio Chiado é um lugar repleto de história, num edifício do sé-

culo XVIII. Oferece diversos conceitos gastronómicos, desde deliciosas e varia-

das tapas para um final de tarde descontraído (Barra, Farrabodó), a pratos sur-

preendentes que levam os clientes a considerar os sabores únicos (Rosmarino; 

Seed; Cutelo; Azimuth; Confeitaria do Palácio). Existem também dois bares 

que complementam todo o conceito do Palácio Chiado: o Dawn – Lounge Bar e 

o Junot – Cocktails & Gins, com uma vista deslumbrante da cidade. 

A equipa da Massive Reach realiza não só a comunicação das redes sociais, 

mas também todo o tipo de projetos que a marca pretende produzir, tais como 

os menus, flyers, pósters, vinil exterior, apresentações, newsletters, conteúdos 

de website, etc. A comunicação passa por mostrar aos seguidores, o espaço e as 

várias gastronomias que o Palácio Chiado tem para oferecer.

PÚBLICO-ALVO

O público-alvo desta marca consiste em casais, grupos de amigos, grupos em-

presariais e famílias, entre os 35 e os 55 anos, de classe média/média alta que 

procuram novas experiências gastronómicas ou beber um copo descontraida-

mente ao final do dia em pleno coração de Lisboa, o Chiado.

Fig. 131
Marca gráfica do Palácio Chiado
(Palácio Chiado, s.d.)
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INTERVENIENTES

Diana Botelho – Coordenação do Projeto e Design Gráfico 

Tiago Carvalho  – Copywriter e Gestão de Conta

Mafalda Fraústo dos Santos – Design Gráfico 

DESENVOLVIMENTO

Para esta marca, a estagiária ficou responsável pela produção de vários objetos 

de impressão: menus – Menu normal, Menu de Alergénicos, Menu de Entrega 

ao Domicílio, Menu de Vinhos, Menu de Bebidas, Menu Verão/Outono e Menu 

de Petiscos –, póster de colaborador do mês, etiqueta para gel desinfetante e 

pósters de segurança sobre o COVID-19. Também foi solicitada a edição de al-

guns vídeos, de modo a serem publicados nas redes sociais. 

Inicialmente, foi realizada uma pequena edição de layout juntamente com al-

terações de textos nos menus: normal [Fig. 132], alergénicos [Fig. 133] e entre-

ga ao domicílio [Fig. 134]. Estes três objetos foram realizados com um layout 

idêntico de forma muito simples e sem qualquer imagem, mas com infor-

mações diferentes. Posteriormente, foram preparados para impressão e para 

serem inseridos no website da marca. Com o passar do tempo, foram pedidas 

alterações ao menu de vinhos e ao menu de bebidas em termos de conteúdo, 

mas não de layout. 

Fig. 132
Menu do Palácio Chiado
(Autora, 2020)
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Fig. 133
Menu de alergénicos  
do Palácio Chiado
(Autora, 2020)

Fig. 134
Menu de entrega ao domicílio do 
Palácio Chiado (1ª versão)
(Autora, 2020)
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Posteriormente, o cliente pediu uma ligeira alteração de design no menu e no 

menu entrega ao domicílio, chamando-lhe: menu Verão/Outono [Fig. 135 e 

136]. Para a realização deste pedido, foram retirados elementos de imagens en-

viadas pelo cliente de modo a tornar este objeto menos sóbrio. Com o mesmo 

tipo de aparência, foi realizado uma pequena carta de petiscos [Fig. 137] que 

iria estar apenas disponível, no espaço do restaurante. Ao contrário dos menus 

anteriores, estes foram apenas preparados para a sua publicação em PDF, uma 

vez que com a pandemia surgiu uma nova abordagem para visualização de 

menus com QR codes que levam as pessoas a aceder através dos seus telemó-

veis. 

Fig. 135
Menu de verão/outono 
do Palácio Chiado
(Autora, 2020)

Fig. 136
Menu entrega ao domicílio de verão/
outono do Palácio Chiado
(Autora, 2020)

PARTE II ESTÁGIO NA MASSIVE REACH
OUTROS PROJETOS DESENVOLVIDOS



 138

Fig. 137
Menu de petiscos do Palácio Chiado
(Autora, 2020)
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Foi pedido que se criasse um cartaz A3, para emoldurar, alusivo ao “colabora-

dor do mês” do Palácio Chiado, para expor na área privada do espaço, ou seja, 

para exibição exclusiva para os funcionários. Deste modo, optou-se por uma 

orientação horizontal com uma aparência mais institucional, exibindo as in-

formações fornecidas pelo cliente. Houve ainda a hipótese de colocar a cor que 

a marca utiliza, mas por fim, o cliente preferiu o modo mais sóbrio. [Fig. 138]

Fig. 138
Póster: Colaborador do Mês 
do Palácio Chiado
(Autora, 2020)

Foi pedido à Massive Reach que realizasse pósters, com a linguagem gráfica do 

Palácio Chiado, com as normas de boas práticas fornecidas pelo AHRESP – As-

sociação da Hotelaria, Restauração e Similares de Portugal. Assim, foram pro-

duzidos quatro cartazes A3, com uma iconografia adaptada pela investigadora 

e com toda a informação organizada de modo que fosse percetível, para todos 

os clientes e funcionários do estabelecimento. [Fig. 139 e 140]

Fig. 139
Póster - Atendimento Prioritário 
do Palácio Chiado
(Autora 2020)

COLABORADOR DO MÊS
JANEIRO

No seguimento da reunião da eleição do empregado do 
mês, e em concordância entre todas as chefias, foi eleita...

SOLANGE
(colaboradora de Sala) 

como empregada do mês de Janeiro.

MUITOS PARABÉNS SOLANGE!

O prémio será divulgado ao colaborador em questão, 
conforme informado na minuta dos procedimentos 

acerca do Colaborador do Mês.

Equipa Palácio Chiado

As competências avaliadas foram:

- Assiduidade

- Pontualidade

- Disponibilidade

- Esforço

- Responsabilidade acrescida 

sem remuneração

- Organização e foco no trabalho 

- Exemplar perante a equipa 

- Orientação aos resultados 

globais dispostos

- Alinhamento com o 

posicionamento do palácio  

PARTE II ESTÁGIO NA MASSIVE REACH
OUTROS PROJETOS DESENVOLVIDOS



 140

Fig. 140
Pósters sobre cuidados a ter 
com o vírus Covid-19
(Autora, 2020)

Com o aparecimento da pandemia, o restaurante viu-se obrigado a comprar 

vários dispensadores de desinfetante para os seus clientes e funcionários. 

Contudo, queriam colocar o seu próprio rótulo no recipiente de modo a uni-

formizar a linguagem gráfica do espaço. Deste modo realizou-se um rótulo de 

90 x 90 mm com os avisos do próprio frasco e adicionou-se a marca gráfica do 

restaurante. [Fig. 141]

No que diz respeito às redes sociais, a estagiária produziu sobretudo trabalhos 

de edição de vídeos onde se mostra o espaço do restaurante, a sua limpeza e 

desinfeção e a equipa em ação. Todos os excertos de vídeo foram já fornecidos 

pelo cliente e foi preciso fazer alguns cortes na imagem e conjugar o som (es-

colhido pela estagiária, sem direitos de autor) com os clipes. 

Fig. 141
Mockup do rótulo do Palácio Chiado
(Autora, 2020)
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LINGUAGEM GRÁFICA

A identidade gráfica do Palácio Chiado utiliza dois tipos de letra: o SangBleu 

BP Light criado por Ian Party, para títulos e certos destaques, e Aleo, desenhado 

por Alessio Laiso. As cores resumem-se a preto, branco e dourado, que preten-

dem ter uma associação com o carácter histórico e distinto do espaço.

ESPECIFICAÇÕES TÉCNICAS

Menu normal, Menu de Alergénicos, Menu de Entrega ao Domicílio, Menu de 

Vinhos, Menu Verão/Outono – 220 x 310 mm

Menu de Bebidas – 297 x 841 mm 

Menu de Petiscos – 297 x 1077 mm

Pósters – 420 x 297 mm

Autocolante Desinfetante – 90x90 mm

NOTA CONCLUSIVA

Os vários projetos realizados para o Palácio Chiado, foram fundamentais para 

compreender o desenvolvimento de todas as peças requeridas por um estabe-

lecimento de restauração. É de lamentar o facto de a maior parte dos menus 

realizados, apesar de inicialmente terem sido idealizados para a impressão, 

terem sido colocados apenas online, devido a questões de higiene e segurança 

durante a pandemia COVID-19. 

Apesar de a estagiária ter realizado o que lhe foi solicitado, é necessário real-

çar o facto de a marca gráfica ter alguns problemas de visibilidade quando é 

colocada num tamanho reduzido. Apesar de em tamanhos grandes a marca 

transmitir toda a grandiosidade e requinte que pretende comunicar, quando é 

utilizada nos projetos descritos anteriormente (onde se apresenta num tama-

nho reduzido), o símbolo perde a leitura e visibilidade de alguns pormenores, 

devido ao seu grafismo e à elevada complexidade do desenho. Seria benéfico, 

se a marca recorresse a uma alternativa para os tamanhos reduzidos, tal como 

a simplificação do símbolo ou mesmo somente a utilização da designação da 

marca.
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3.3.6. Hotel Farol Design
MENUS E PRODUÇÃO DE ARTES FINAIS 
COM A MASSIVE REACH DESDE: 2017

CONTEXTO

O hotel Farol Design pertence à prestigiosa cadeia de hotéis internacional, De-

sign Hotels. Encontra-se em Cascais, numa antiga mansão do século XIX, res-

taurada e transformada num hotel de charme que transmite uma união entre 

o classicismo do passado e o design contemporâneo. Este hotel oferece várias 

experiências luxuosas e requintadas, quer pela qualidade dos seus serviços, 

quer pela qualidade dos seus dois restaurantes - The Mix e Sushi Design. 

A Massive Reach ficou responsável, não só por tratar da comunicação do hotel 

e dos dois restaurantes nas redes sociais, mas também por produzir todas as 

imagens publicadas no website, assim como todos os objetos de comunicação 

impressos, tais como menus, bandeiras, informações de quartos, entre outros.

PÚBLICO-ALVO

O público-alvo desta marca são pessoas entre os 35 e 65 anos, de classe média 

e média alta, que gostam de viajar e que precisam de fugir, ocasionalmente, ao 

stress diário das suas vidas. 

INTERVENIENTES

Diana Botelho – Coordenação dos Projetos e Design Gráfico

Eduardo Martins – Design Gráfico e tratamento de imagem

Mafalda Fraústo dos Santos – Design Gráfico e tratamento de imagem 

Fig. 142
Marca gráfica do Farol Hotel
(Farol Hotel, s.d.)
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DESENVOLVIMENTO

Neste caso, a maior parte dos trabalhos pedidos à estagiária não exigiram no-

vos layouts, mas sim a realização de alteração de textos e que os mesmos fos-

sem ajustados ao layout criado pela Diretora Criativa (Diana Botelho), como os 

menus dos dois restaurantes e o sistema para tablet do restaurante Sushi De-

sign. Os objetos para os quais a estagiária teve oportunidade de criar o layout, 

foram o menu da piscina do hotel (da secção das bebidas) e os autocolantes 

relacionados com o COVID-19.

Para os dois menus dos restaurantes, criou-se um layout idêntico. A estagiá-

ria teve de colocar todos os produtos, descrições, símbolos de alergénicos e 

os respetivos preços, de cada restaurante e adaptar o layout às informações 

necessárias. [Fig. 143 e 144] 

Fig. 143
Menu do restaurante The Mix - 
página 7 de 11
(Autora, 2020)
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Fig. 144
Menu do restaurante Sushi Design - 
página 7 de 31
(Autora, 2020)

No sistema do tablet para o restaurante Sushi Design, foi pedido à estagiária 

que preparasse cada página do produto com fotografias e as respetivas infor-

mações, a partir do layout previamente criado pela Diretora Criativa, de modo  

que essa informação fosse enviada a um programador, subcontratado, de for-

ma a possibilitar o seu desenvolvimento online. De seguida, a estagiária pre-

parou todas as imagens, das diferentes páginas, com o tamanho e resolução 

definidos pelo layout, para envio ao programador.

Fig. 145
Exemplo de páginas dos 
 produto da plataforma
(Autora, 2020)
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No contexto da pandemia COVID-19, o hotel viu-se obrigado a adotar medidas 

adicionais, como a colocação de postos de desinfeção das mãos. Para a sua 

identificação solicitaram a criação de dois autocolantes: um circular [Fig. 146] 

e outro retangular. A estagiária ficou encarregue deste trabalho, no qual optou 

por dar mais destaque à marca gráfica do hotel. Contudo, a Diretora Criativa 

pediu que no autocolante retangular, se fizesse uma versão com um ícone [Fig. 

147] e outra sem [Fig. 148] para uma decisão final.

Fig. 146
Autocolante redondo no contexto 
da COVID-19
(Autora, 2020)

Fig. 147
Autocolante retangular (versão com 
ícone)
(Autora, 2020)

Fig. 148
Autocolante retangular (versão sem 
ícone)
(Autora, 2020)

No verão, foi solicitado que a estagiária desenvolvesse, no menu da piscina, a 

secção de bebidas. Uma vez que consistia na apresentação de um grande nú-

mero de bebidas, optou-se por colocar duas colunas de texto por página. As 

descrições dos produtos ficaram a cinzento e visto que a carta deveria ser bilin-

gue, a versão em inglês foi apresentada em itálico para que se distinguisse do 

idioma português. Em complemento, colocaram-se duas faixas azuis no topo e 

no fim da página, para uma ligação visual à secção da comida.  [Fig. 149]
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Fig. 149
Menu da Piscina - Secção das bebidas
(Autora, 2020)

LINGUAGEM GRÁFICA

O hotel Farol Design segue uma linha gráfica sóbria e clássica, com cores só-

brias definidas para a marca (preto e branco). O tipo de letra utilizado nos vá-

rios objetos de comunicação é a Cera Pro, criada por Jakob Runge. 

A maior parte das imagens dos produtos e do espaço utilizadas, nas redes so-

ciais e nos vários objetos produzidos, são disponibilizadas pelo cliente. No 

entanto, por vezes, são utilizadas imagens vindas do banco de imagens, Shut-

terstock.
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ESPECIFICAÇÕES TÉCNICAS

Menus – 297 x 210 mm

Sistema tablet  – 2048 x 1536 px

Autocolante Circular – 50 mm (diâmetro)

Autocolante Retangular – 150 x 100 mm

NOTA CONCLUSIVA

Para além de todos os projetos descritos neste relatório, a estagiária realizou 

várias artes finais, de diferentes suportes realizados pelos designers da em-

presa, tais como menus, autocolantes, sacos, de takeaway, bandeiras, pósters 

e ainda placards de grande tamanho. Este facto, permitiu que a estagiária não 

só pudesse colocar em prática os conhecimentos adquiridos durante o mes-

trado, mas também que os aprofundasse nos vários e diferentes suportes de 

impressão.

PARTE II ESTÁGIO NA MASSIVE REACH
OUTROS PROJETOS DESENVOLVIDOS



 148

3.3.7. Daqui
MARCA GRÁFICA
COM A MASSIVE REACH: 2020

CONTEXTO

Daqui é uma nova marca portuguesa de um eco-resort com parque de campis-

mo, que irá estar localizado em Sines e Caliço. O conceito dado pelo cliente 

foi o facto de Daqui estar ligada à origem da terra e à sua cultura, querendo 

preservá-la e dá-la a conhecer aos portugueses e estrangeiros que venham co-

nhecer o país.

Para esta marca, foi solicitado à Massive Reach a criação de uma identidade 

visual para este novo espaço de hotelaria.

PÚBLICO-ALVO

O público-alvo deste eco-resort, consiste, sobretudo, na geração dos millenialls, 

dos 20 aos 30 anos, classe média e média-alta, que praticam desportos aquá-

ticos como o surf.

INTERVENIENTES

Diana Botelho – Coordenação do Projeto e Design Gráfico

Eduardo Martins – Design Gráfico

Mafalda Fraústo dos Santos – Design Gráfico 

DESENVOLVIMENTO

Para o início deste projeto, fez-se uma pesquisa sobre eco-resorts no mundo e 

particularmente em Portugal e analisaram-se os tipos de marcas gráficas que 

se utilizam. A partir deste estudo inicial, foram identificadas que as mais co-

muns, consistiam em marcas com elementos da natureza, com elementos grá-

ficos alusivos às casas e, por fim, marcas com carácter abstrato, como podemos 

constatar na figura 150.
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Fig. 150
Referências visuais de marcas 
gráficas de concorrentes
(Autora, 2020)

Após esta análise, iniciaram-se as realizações de esboços, no qual o objetivo 

inicial seria apresentar duas propostas ao cliente: uma opção orgânica e outra 

geométrica e minimalista.

Numa primeira fase, foi a estagiária desenvolveu uma grande variedade de es-

boços [Fig. 151]. De seguida, após uma reunião com a Diana Botelho, desenvol-

veu-se uma estratégia a partir de um esboço desenvolvido pela estagiária. Esta 

estratégia consistia em representar no mesmo símbolo, os vários elementos 

que constituem o resort – casas de madeira, habitar, natureza e o mar. Assim, 

foi pedido à estagiária que explorasse o símbolo realizado, de forma a repre-

sentar estes aspetos, tal como podemos verificar na figura 152.
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Fig. 151
Primeiros esboços para 
a marca Daqui
(Autora, 2020)
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Fig. 152
Esboços do símbolo de Daqui
(Autora, 2020)

Fig. 153
Esboço final - fase 1
(Autora, 2020)
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Após várias tentativas no desenvolvimento desta estratégia, chegou-se ao 

símbolo final [Fig. 153] no qual se utilizou um lettering criado pela Diretora 

Criativa, para inserir na proposta, juntamente com outros esboços que os ou-

tros intervenientes realizaram. [Fig. 154]

Após esta primeira apresentação, o cliente gostou um pouco de cada proposta, 

no entanto, pediu que fossem desenvolvidos mais esboços, à “volta da folha” 

e do raciocínio do esboço desenvolvido pela estagiária. Tendo em conta o fee-

dback do cliente, os designers optaram por desenvolver opções com textura, 

quase como se parecessem pinceladas de modo a dar uma aparência mais rús-

tica, tal como a figura 155 mostra.

Fig. 154
Esboços apresentados - fase 1
(Massive Reach, 2020)

Fig. 155
Esboços da estagiária 
de Daqui - fase 2
(Autora, 2020)
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Depois do desenho de novos esboços, o departamento de design reuniu-se 

para selecionar as propostas a serem apresentadas. Optou-se, assim, por qua-

tro esboços: dois feitos pela estagiária [Fig. 156] e outros pelo designer Eduar-

do Martins [Fig. 157]. Foi escolhida, igualmente, uma paleta cromática que 

simbolizasse a natureza e tudo o que a envolve [Fig. 158]. A tipografia escolhi-

da foi a Bebas Neue (para o nome da marca), de Ryoichi Tsunekawa e a Spartan 

(para a assinatura da marca), de Matt Bailey e Mirko Velimirovic, de modo a 

haver um equilíbrio com o símbolo pensado.

Fig. 156
Esboços finais de Daqui - fase 2
(Autora, 2020)

Fig. 157
Restantes esboços de Daqui - fase 2
(Eduardo Martins, 2020)

Fig. 158
Paleta cromática de Daqui
(Massive Reach, 2020)

Fig. 159
Tipos de letra Bebas Neue e Spartan 
(Autora, 2020)
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Na apresentação destas novas propostas, o cliente, ao ver a primeira opção 

(primeiro símbolo da figura 156), rapidamente disse que queria algo desse 

género, mas que o elemento maior superior fosse a folha e não a casa. Desse 

modo, ficou encarregue ao designer Eduardo Martins o desenvolvimento e al-

teração do símbolo, gerando duas opções, tal como se pode verificar na figura 

160.

Fig. 160
Esboços de Daqui - Fase 3
(Eduardo Martins, 2020)

Por fim, o cliente escolheu a primeira opção. A partir daqui o designer Eduardo 

Martins ficou responsável por produzir o estacionário de Daqui.

Fig. 161
Versões vertical e horizontal da 
marca gráfica final de Daqui
(Massive Reach, 2020)
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NOTA CONCLUSIVA

Para a criação desta marca gráfica, a estagiária este presente em todos as fases 

do projeto, com a exceção das reuniões efetuadas com o cliente. Após a pri-

meira fase de esboços e a reunião com a supervisora, foram postos de parte 

vários esboços que poderiam ter bastante potencial, como marca gráfica. Após 

a primeira reunião com o cliente e após o briefing, foi decidido que o símbolo 

deveria ter algum tipo de textura e, tal como descrito, optou-se por dar algu-

ma irregularidade às linhas do grafismo, simulando pinceladas no seu traço. A 

mestranda mostrou-se um pouco reticente quanto a esta decisão, uma vez que 

o símbolo, na sua opinião, ficaria melhor sem essa textura criada e a solução 

final remete mais para uma ilustração informal do que para um símbolo de 

uma marca. Consideramos que a opção final, apesar de ter sido desenvolvida 

a partir da estratégia da estagiária, não foi das melhores soluções gráficas de-

senvolvidas.
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3.4.1. Bom Petisco 

CONTEXTO

Bom Petisco é uma marca autêntica e líder de mercado, tendo sido selecionada 

como uma Superbrand em 2016, 2017 e 2020. Bom Petisco distingue-se pelo 

seu “ADN” que lhe permite atualizar-se sem perder a identidade.

Para esta marca, a Massive Reach gere as páginas de Facebook e Instagram, rea-

liza o design do website e produz vários objetos de impressão. A estratégia de 

comunicação desta marca passa por transmitir conceitos como a “portugali-

dade” (representada de uma forma que se prende contemporânea), a comida 

saudável, o desporto, a família e “pensamentos positivos”. 

INTERVENIENTES

Diana Botelho – Coordenação do Plano e Design Gráfico

Tiago Carvalho – Copywriter e gestão das contas

Eduardo Martins – Design Gráfico e tratamento de imagem

Mafalda Fraústo dos Santos – Design Gráfico e tratamento de imagem 

3.4 Projetos Secundários

REDES SOCIAIS 
COM A MASSIVE REACH DESDE: 2016

Fig. 162
Marca gráfica do Bom Petisco
(Bom Petisco, s.d.)
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DESENVOLVIMENTO

Para esta marca, a estagiária teve oportunidade de criar layouts de imagens de 

posts de Facebook, de stories e um novo filtro de Instagram.

Como primeiro projeto, a estagiária desenvolveu stories de receitas do Bom Pe-

tisco que seriam partilhados todas as 6ª feiras [Fig. 163]. As imagens, de ses-

sões fotográficas realizadas anteriormente, foram fornecidas pelo cliente. O la-

yout é bastante simples, sendo o mais importante realçar a imagem da receita. 

Fig. 163
Stories do mês de março publicados 
às 6ª feiras
(Autora, 2020)
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Fig. 164
Posts ATL de Bom Petisco
(Autora, 2020)

Com o confinamento causado pela pandemia, a marca Bom Petisco teve como 

objetivo investir de modo intenso no meio digital. Assim, a Massive Reach teve 

a ideia de criar um ATL (Atividades em Tempos Livres) nas redes sociais para 

esta marca, algo para os seguidores poderem fazer quando se encontravam 

fechados em casa. Surgiram várias ideias e, entretanto, foi pedido à estagiária 

que realizasse dois posts: um de colorir e outro para ligar os pontos [Fig. 164]. 

Ainda no mesmo contexto, surgiu a ideia de criar pequenos desafios, nas sto-

ries do Instagram, aos seguidores da marca para incentivar o tempo passado 

em família e, obviamente, o consumo de produtos da Bom Petisco [Fig. 165]. 

Para isto foram produzidos stories idênticos e bastante simples com um fundo 

sólido e o texto centrado na imagem.
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Fig. 165
Stories de desafios de Bom Petisco
(Autora, 2020)

Todas as semanas, realizava-se um Instagram live com o chef Hugo Nascimento 

onde eram apresentadas novas receitas com os produtos do Bom Petisco. Este 

vídeo era um Instragram Live guardado pelo chef e com uma pequena edição 

realizada pela estagiária, colocava-se uma capa (realizada pela Diana Botelho) 

e publicava-se para o IGTV para que os seguidores pudessem ver e seguir as 

mesmas receitas, quando quisessem.

Com o aproximar dos Santos Populares, foi pedido à Massive Reach que reali-

zasse um filtro sobre essa festividade para que as pessoas pudessem utilizar e 

identificar a marca nas stories do Instagram. O designer, Eduardo Martins, reali-

zou um filtro no qual um manjerico se encontrava na cabeça das pessoas, sen-

do, no entanto, pedido à estagiária para realizar um filtro diferente, de modo 

a serem enviadas diversas propostas ao cliente. Deste modo, com a ajuda do 

programa Spark AR Studio, optou-se por criar uma espécie de moldura com 

vários tipos de elementos ilustrativos que remetem para o espírito dos Santos 

Populares [Fig. 166]. Contudo, a proposta do Eduardo foi a escolhida e a pu-

blicada.
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Fig. 166
Simulação dos filtros sobre 
os Santos Populares
(Autora, 2020)

Por fim, foi realizado o plano de posts de julho das redes sociais de Bom Petis-

co juntamente com Diana Botelho, no qual a estagiária ficou responsável por 

realizar as várias publicações do Facebook e a Diana do Instagram. A partir de 

recursos de imagens do Shutterstock, criaram-se as várias imagens, de modo 

que as mesmas representassem a sua descrição nos copys. As publicações têm 

como base ilustrações criadas pela estagiária e retiradas do banco de imagens 

Shutterstock (editadas e manipuladas), destacando os vários tipos de produtos 

que a própria marca fornece. 
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Fig. 167
Plano de posts de Facebook do mês de 
julho de Bom Petisco
(Autora, 2020)
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LINGUAGEM GRÁFICA

A Massive Reach respeita o manual de normas fornecido pela marca com as 

cores e a tipografia definida para a comunicação da mesma nas redes sociais.

As redes sociais consistem sobretudo em ilustrações retiradas do Shutterstock 

e criadas de raiz conjugadas, com a adição de imagens dos vários produtos da 

marca, utilizando, também, fotografias de receitas. Para o Facebook, é necessá-

rio utilizar-se sempre a moldura, com a marca gráfica do Bom Petisco.

ESPECIFICAÇÕES TÉCNICAS

Stories de Instagram – 1920 x 1080 px

Posts de Facebook – 1200 x 900 px (com moldura)

NOTA CONCLUSIVA

Foi importante a participação da estagiária na realização dos projetos da mar-

ca Bom Petisco, uma vez que se trata da marca com mais seguidores e mais fee-

dback do público, comparativamente com todos os outros clientes da Massive 

Reach. Este fator permitiu que os vários posts e stories criados pela estagiária 

fossem vistos por centenas de milhares de pessoas, tornando-se na maior dis-

seminação dos projetos da mestranda.

Para além deste aspeto, tornou ainda possível que desenvolvesse novos co-

nhecimentos, no que diz respeito à criação de filtros personalizados para o Ins-

tagram com o projeto dos Santos Populares.
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3.4.2. Santini
REDES SOCIAIS 
COM A MASSIVE REACH DESDE: 2019

CONTEXTO

70 anos depois de ter sido inaugurada, a marca Santini tornou-se na marca 

de gelados artesanais mais antiga em Portugal, tornando-se numa marca pre-

mium. Esta marca procura transmitir valores de tradição e inovação, tendo 

uma grande preocupação na qualidade dos seus produtos e na utilização de 

ingredientes frescos e naturais, sem recurso a quaisquer aditivos. 

Para esta marca, a Massive Reach criou várias rúbricas criativas para Facebook 

e Instagram, nos quais o foco se encontra na comunicação dos seus produtos e 

dos seus vários espaços. 

INTERVENIENTES

Diana Botelho – Coordenação do Plano

Giulia Parca – Copywriter e gestão de contas

Eduardo Martins – Design Gráfico e edição de imagem

Mafalda Fraústo dos Santos – Design Gráfico e edição de imagem 

DESENVOLVIMENTO

Para esta marca, foi pedido à estagiária que produzisse vários projetos no meio 

digital e de impressão. Para o último meio mencionado, foram realizadas al-

gumas alterações de texto pedidas em layouts previamente criados pela Diana 

Botelho, bem como a sua preparação para impressão e, foi ainda solicitada a 

Fig. 168
Marca gráfica de Santini
(Santini, s.d.)
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criação de um póster de divulgação de abertura, de uma nova loja. No meio 

digital, a estagiária preparou e editou algumas imagens para a sua publicação, 

criou várias Instagram Stories que consistiam em pequenos jogos sobre os vá-

rios produtos da marca e três vídeos para o Facebook e o Instagram Story. 

Uma das tarefas pela qual a investigadora ficou responsável, foi a criação de 

um post e de uma story do “Sabor Especial” da semana que, neste caso, seria 

o morango. Foi solicitado a criação de um post sobre o sabor e uma Instagram 

Story no formato de vídeo que demonstrasse um pouco do processo do gelado 

a ser confecionado. Para a story, o vídeo consistia em cinco frames: o primeiro, 

no qual se demonstra um pouco de suspense apenas com texto; do segundo 

ao quarto frame aparecem três vídeos fornecidos pelo cliente a demonstrar os 

vários passos da produção do gelado, terminando com o quinto frame, que re-

vela que o sabor “morango” está de volta [Fig. 169]. Para o post foram envia-

das duas opções, uma em vídeo e outra com uma fotografia do ingrediente 

principal [Fig. 170], contudo foram rejeitadas tendo sido  proposta uma outra 

imagem, aceite e mais tarde publicada. [Fig. 171]

Fig. 169
Story do “Sabor Especial” 
morango do Santini
(Autora, 2020)
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Fig. 170
Duas propostas para o sabor 
do morango de Santini
(Autora, 2020)

Fig. 171
Post final do “Sabor Especial” 
de Santini
(Autora, 2020)

Com o primeiro confinamento, a Massive Reach criou pequenos jogos e passa-

tempos que mais tarde seriam publicados nas histórias do Instagram. A esta-

giária produziu as imagens para os jogos “Reorganiza as Palavras” [Fig. 172] e 

“Qual é fruta, Qual é ela?” [Fig. 173]. Ambos os grafismos são bastante simples 

apenas com os respetivos textos.
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Posteriormente, foi solicitado à estagiária a realização de um vídeo para as sto-

ries da mesma plataforma que transmitisse que o Santini realizava entregas ao 

domicílio em parceria com a Glovo e a UberEats para as suas entregas dos pro-

dutos. Deste modo, realizaram-se cinco frames de texto com as suas transições 

animadas de forma que a mensagem se tornasse mais fluida. No entanto, o 

cliente rejeitou esta proposta de vídeo e acabou por não ser publicado.

Fig. 173
Stories “Qual é frutal, Qual é ela?” 
de Santini
(Autora, 2020)

Fig. 172
Stories “Reorganiza as Palavras” 
de Santini
(Autora, 2020)
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Fig. 174
Transições do vídeo de Santini
(Autora, 2020)

Finalmente, foram executadas duas propostas para um póster de divulgação 

da nova loja Santini no Porto, para exposição na rua. Foi pedido que a solução 

fosse vetorial e que conjugasse o texto criado pelos copywriters, com a indi-

cação do caminho daquela localização até ao destino pretendido. [Fig. 175] 

Infelizmente, não houve seguimento com o póster. 

Fig. 175
Propostas de póster para 
a nova loja do Santini
(Autora, 2020)
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LINGUAGEM GRÁFICA

Com uma boa base gráfica já definida pelo manual de normas fornecido à 

equipa, a Massive Reach, pôde criar várias rúbricas, jogos e posts únicos que 

torna a sua comunicação eficaz e graficamente apelativa para o seu público-

-alvo. Tal como as outras marcas, Santini utiliza também uma moldura com o 

logótipo, para quando os posts são publicados no Facebook.

Para este cliente, a Massive Reach produz, não só objetos de comunicação das 

redes sociais, mas também vários elementos de impressão – pósters, vinis, 

menus, horários, etc. Tudo o que o cliente possa pedir e que esteja relacionado 

com o design, a MR produz.

ESPECIFICAÇÕES TÉCNICAS

Stories de Instagram – 1920 x 1080 px

Posts de Facebook – 960 x 768 px (com moldura)

Póster – 420 x 297 mm

NOTA CONCLUSIVA

Para esta marca, a estagiária teve oportunidade de explorar e realizar bastan-

tes stories no Instagram, conseguindo assim perceber a necessidade de organi-

zar o espaço disponibilizado, para que posteriormente, em conjunto com os 

copys, fossem utilizadas algumas das ferramentas de resposta que o Instagram 

fornece. E, tal como a marca anterior, Santini é também uma marca com bas-

tantes seguidores nas redes sociais, o que permitiu uma grande adesão aos 

variados jogos produzidos pela estagiária.
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3.4.3. Pastelaria Benard
REDES SOCIAIS 
COM A MASSIVE REACH: 2018-2020

CONTEXTO

A Pastelaria Benard, fundada em 1868, posiciona-se como uma marca tradi-

cional e experiente, comunicando com os seus seguidores, de um modo formal 

e próximo, mostrando os seus produtos, funcionários, momentos históricos 

do espaço, algumas curiosidades e alguns artigos do universo da marca.

A Massive Reach, realiza toda a comunicação das redes sociais desta marca nas 

plataformas – Facebook, Instagram e Linkedin – e produz ainda newsletters que 

costumavam ser enviadas regularmente aos subscritores. Toda a comunicação 

passa por mostrar o espaço e os vários produtos que a pastelaria vende, real-

çando também a história deste antigo estabelecimento.

Infelizmente, com a pandemia COVID-19, no mês de março de 2020, a Paste-

laria Benard teve que dispensar a Massive Reach da comunicação da marca.

INTERVENIENTES

Diana Botelho – Coordenação do Plano e Design Gráfico

Giulia Parca – Copywriter e gestão de conta

Mafalda Fraústo dos Santos – Design Gráfico e edição de imagem  

Fig. 176
Marca Gráfica da Pastelaria Benard
(Pastelaria Benard, s.d.)
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DESENVOLVIMENTO

Para esta marca, a estagiária tornou-se responsável pela maior parte da pro-

dução de imagens da comunicação nas redes sociais Facebook, Instagram e Lin-

kedin e realizou os planos de posts dos meses de dezembro, fevereiro e março, 

que se resumem apenas em fotografias fornecidas pelo cliente. [Fig. 177]

Fig. 177
Exemplos da tipologia de posts 
publicados para a Pastelaria Benard
(Autora, 2020)

Contudo, foi pedido que criássemos uma nova rúbrica, “Menu do Dia”. Esta ta-

refa foi entregue à investigadora e consistiu em posts bastante simples só com 

texto e com uma textura simulando um papel antigo, como fundo da imagem. 

[Fig. 178]

Fig. 178
Rúbrica “Menu do dia” para 
a Pastelaria Benard
(Autora, 2020)
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LINGUAGEM GRÁFICA

A Massive Reach respeita o manual de normas fornecido pela marca com as 

cores definidas, contudo definiu como tipo de letra da comunicação, nas redes 

sociais, a Cera Pro, de TypeMates.

As redes sociais consistem sobretudo em fotografias do espaço, dos vários pro-

dutos e de imagens antigas, rúbricas criadas pela Massive Reach e artigos. Para 

o Facebook e Linkedin, é necessário utilizar-se sempre a moldura com o logótipo 

da pastelaria.

ESPECIFICAÇÕES TÉCNICAS

Posts de Instagram – 900 x 900 px

Posts de Facebook – 600 x 450 px (com moldura)

NOTA CONCLUSIVA

A Pastelaria Benard, foi uma das primeiras marcas com a qual a estagiária tra-

balhou e foi a primeira com a qual começou a compreender como funciona-

vam os planos de posts na Massive Reach. É de lamentar o facto de a pastelaria 

ter dispensado os serviços da equipa, pois se tivesse continuado, a mestranda 

como designer responsável teria oportunidade de criar novas rúbricas que se 

enquadrassem no contexto do confinamento, tal como a Massive Reach reali-

zou para os restantes clientes.
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3.4.4. LACS
REDES SOCIAIS 
COM A MASSIVE REACH DESDE: 2020

CONTEXTO

A marca LACS consiste em clusters criativos que reúnem empresas, serviços e 

indivíduos que tendem a beneficiar com a troca de ideias e de experiências e 

também da convivência de um espaço comum.

As redes sociais irão funcionar como uma extensão do que acontece nos es-

paços físicos, ou seja, o estímulo à convivência e criatividade, a troca de expe-

riências e ideias e o intercâmbio entre culturas. Adicionalmente irá ajudar a 

promover a marca, os seus eventos, notícias, momentos de interação, comuni-

dade e os seus membros. A Massive Reach trata de toda a gestão e comunica-

ção nas plataformas: Facebook, Instagram e Linkedin.

INTERVENIENTES

Diana Botelho – Coordenação do Plano

Giulia Parca – Copywriter e gestão das contas

Eduardo Martins – Design Gráfico e edição de imagem

Mafalda Fraústo dos Santos – Design Gráfico e edição de imagem  

Fig. 179
Marca Gráfica de LACS
(McCann, 2018)
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DESENVOLVIMENTO

Infelizmente, da maior parte dos trabalhos realizados pela estagiária para este 

cliente poucos foram os posts realmente publicados. Realizou-se alguma edi-

ção de imagem, no que diz respeito às definições de filtro, criou-se uma nova 

rúbrica, realizaram-se dois vídeos animados e uma pequena edição de um ví-

deo já executado.

Em março de 2020, foi pedido à estagiária que fosse criado uma nova rúbrica 

para as redes sociais que consistia em mostrar o “Membro da Semana”. Deste 

modo, foram criadas três opções gráficas para demonstrarem esta ideia. No 

entanto, após a sugestão desta nova rúbrica ao cliente, a ideia foi rejeitava pelo 

que não publicada. [Fig. 180]

Fig. 180
Rúbrica “Membro da Semana” 
para LACS
(Autora, 2020)

No mesmo mês, foi solicitada a realização de dois vídeos. 

O primeiro tinha como objetivo ser um post carrossel para o Instagram, no qual 

a primeira imagem tinha uma fotografia com uma pequena faixa branca do 

lado direito que “saltitava” para incentivar as pessoas a passar para a segunda 

imagem, onde aparecia um vídeo com o conceito “communitivity” baseado nas 

palavras community, communication e criativity. Para a animação deste vídeo, 

aparece a palavra community com uma ligeira opacidade e que desce, quase 

como um efeito de aterragem e o “+” vai aparecendo com as definições de opa-

cidade. As restantes palavras têm a mesma animação. Para este vídeo foram 

solicitadas várias alterações de cores e imagens, que por fim acabaram por não 

ser publicadas. [Fig. 181]
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Fig. 181
Frames do vídeo 1 de LACS
(Autora, 2020)

Para o outro vídeo, o objetivo centrava-se na promoção do arrendamento dos 

espaços e foram criadas três opções do mesmo vídeo, com cores e imagens di-

ferentes. Para a sua animação, o sólido roxo move para a esquerda de modo a 

cobrir por completo a imagem e de seguida os textos desaparecem com a ajuda 

da função da opacidade, de modo que não desapareça bruscamente. Depois, o 

sólido retorna ao local inicial mostrando uma nova imagem do espaço.  [Fig. 

182] No entanto, mais uma vez, nenhum destes vídeos foi publicado, por rejei-

ção do cliente.

Fig. 182
Frames do vídeo 2 de LACS
(Autora, 2020)
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LINGUAGEM GRÁFICA

Com um manual de normas bem definido e criativo, a Massive Reach pôde 

realizar a comunicação de um modo original, obedecendo às regras da identi-

dade visual com as suas várias cores definidas.

As plataformas digitais, cingem-se, sobretudo, a fotografias do espaço envia-

das pelo cliente, e imagens gráficas criadas pela MR. Neste caso, em específico, 

não existe uma moldura para o Facebook, ao contrário das restantes marcas.

Contudo, LACS torna-se no cliente mais desafiante que a Massive Reach tem, 

uma vez que muitas ideias visuais são alteradas devido a uma grande exigên-

cia e crítica por parte do cliente.

ESPECIFICAÇÕES TÉCNICAS

Rúbrica – 1080 x 900 px

Vídeo communitivity – 1080 x 900 px

Vídeo dos espaços – 800 x 1200 px

NOTA CONCLUSIVA

Apesar de a maior parte dos projetos realizados não terem sido publicados 

nas redes sociais, foi importante para a estagiária perceber como lidar com 

um cliente difícil que, apesar das diversas alternativas que lhe eram propostas, 

pretendia sempre algo diferente e com outra especificidade. Como solução, a 

Massive Reach costuma pedir aos clientes referências gráficas para a equipa 

conseguir compreender o que realmente pretendem. No entanto, este cliente 

em particular alterava a sua opinião, todos os meses, relativamente ao real-

mente pretendido. Devido às indecisões do cliente, a mestranda não partici-

pou ativamente na realização de imagens.

PARTE II ESTÁGIO NA MASSIVE REACH
OUTROS PROJETOS DESENVOLVIDOS



 176

3.4.5. Hotéis Savoy
REDES SOCIAIS 
COM A MASSIVE REACH: 2019-2020

CONTEXTO

Os hotéis da Savoy Signature oferecem experiências únicas com uma qualidade 

extrema. O primeiro hotel abriu as suas portas em 1912, na ilha da Madeira e 

hoje em dia têm seis hotéis espalhados pela ilha, cada um com um conceito 

diferente.

Para além da gestão das redes sociais da Savoy Signature, a Massive Reach ge-

ria também as contas dos hóteis Savoy Palace e Saccharum. A sua comunicação 

passava por, sobretudo, mostrar os diferentes espaços e os serviços que ofere-

ciam nos diferentes estabelecimentos.

A Massive Reach, perdeu este grande cliente madeirense, durante o confina-

mento causado pela pandemia COVID-19.

INTERVENIENTES

Diana Botelho – Coordenação do Plano

Tiago Carvalho – Copywriter e gestão das contas

Eduardo Martins – Design Gráfico e edição de imagem

Mafalda Fraústo dos Santos – Design Gráfico e edição de imagem  

Fig. 183
Marca gráfica de Savoy Signature
(Savoy Signature, s.d.)
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DESENVOLVIMENTO

Este foi um cliente, com o qual a estagiária teve uma reduzida paticipação, 

acabando por apenas realizar uma Instagram Story para o hotel Savoy Palace e 

criar uma nova rúbrica para o hotel Saccharum.

Para a story, foi apenas pedido que se colocasse uma fotografia que represen-

tasse a divulgação de uma festa hippie. Deste modo, escolheu-se uma fotogra-

fia onde se pretendia a uma conjugação da temática com o conceito de classe e 

colocou-se a informação com a linguagem gráfica do hotel. [Fig. 184]

Por fim, foi pedido à estagiária que criasse uma nova rúbrica que demonstras-

se as ótimas críticas e comentários dos seus clientes em relação à prestação do 

hotel. Assim, optou-se por colocar uma imagem de fundo com as cores defini-

das para esta marca, destacando as frases dos clientes. [Fig. 185]

Fig. 184
Instagram Story para Savoy Palace
(Autora, 2020)

Fig. 185
Rúbrica para o Facebook de Saccharum
(Autora, 2020)
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LINGUAGEM GRÁFICA

Com o novo rebranding criado recentemente, foi possível respeitar todos os 

elementos descritos no manual de normas. Deste modo, a Massive Reach, 

pôde realizar a comunicação dos diferentes hotéis, com as devidas identida-

des visuais de cada um.

As plataformas digitais cingem-se sobretudo a fotografias enviadas pelo clien-

te dos espaços e das várias experiências que oferecem. Neste caso, não existe 

uma moldura para o Facebook, no entanto surge, por vezes, um selo.

ESPECIFICAÇÕES TÉCNICAS

Rúbrica de Facebook – 900 x 900 px

Story de Instagram – 1080 x 900 px

NOTA CONCLUSIVA

Apesar do reduzido trabalho realizado para esta marca, a rúbrica criada foi a 

primeira que a estagiária desenvolveu no estágio, permitindo que percebesse 

a sua importância, em que consistia e o que implicava a utilização em redes 

sociais. 
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3.5. Síntese Conclusiva do trabalho 
desenvolvido no estágio

Tendo em conta o universo de projetos da empresa, é possível perceber através 

dos projetos descritos anteriormente, os tipos de trabalho que são diariamen-

te produzidos pela equipa.

Apesar de a estagiária não ter ficado responsável pelas marcas de maior im-

portância estratégica da empresa, houve vários momentos em que a equipa 

optou por a incluir nesses projetos, tendo sempre a supervisão e ajuda da Dire-

tora Criativa. Estes projetos de maior importância consistem, por exemplo nos 

menus criados para o Palácio Chiado e para o Farol Hotel, o filtro de fotografia 

de Bom Petisco e a criação da marca gráfica para DAQUI. 

A confiança depositada na estagiária é particularmente patente no facto de 

ter sido escolhida como designer responsável por três marcas da empresa – 

Straumman, Neodent e ClearCorrect – logo no período inicial do estágio e com 

muito pouca supervisão.

No que diz respeito aos projetos secundários, a estagiária esteve envolvida 

de forma bastante pontual, tendo em conta a quantidade elevada de projetos 

que a Massive Reach produz para marcas como Bom Petisco, Santini e LACS. 

Contudo, apesar de ter estado presente de forma pontual, foi relevante a nível 

profissional estar envolvida com estas grandes marcas, uma vez que foi pos-

sível perceber o tipo de comunicação efetuado entre a agência e um cliente de 

grande exigência.

Em síntese, neste capítulo encontram-se descritos todos os projetos realiza-

dos durante o período de estágio na Massive Reach, sendo possível perceber o 

processo de realização dos projetos produzidos. Salienta-se, ainda, que nunca 

houve nenhuma falha de comunicação, nem se tornou um problema o facto de 

a maior parte do estágio ter sido realizado em teletrabalho, devido à pandemia 

COVID-19. Foi, sim, um verdadeiro desafio que a estagiária pensa ter ultrapas-

sado com sucesso e que constituiu uma enorme aprendizagem a vários níveis.
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CONCLUSÕES

O facto de a mestranda ter optado por realizar um estágio como projeto final 

do Mestrado de Design de Comunicação trouxe diversas vantagens. O estágio 

na Massive Reach, proporcionou não só a inserção da investigadora no merca-

do de trabalho, como também abriu portas para um cargo de trabalho oficial 

na equipa. Este aspeto, mostra a satisfação da equipa perante o trabalho pro-

duzido. 

Ao longo deste documento, foi explicitado a importância de uma identidade 

visual para uma marca. Esta apresenta-se quase como uma montra de uma 

loja, na qual as ideias, valores e personalidade são refletidas através da forma 

dos símbolos, da tipografia escolhida e da paleta cromática. Cada um destes 

elementos e, sobretudo, a relação entre eles, estabelecida de modo assertivo 

pelo designer de comunicação, tem o poder de comunicar de forma eficaz com 

o público-alvo, transmitindo emoções e significado.

Como a mestranda realizou um estágio numa empresa de marketing digital, 

foi necessário aprofundar os conhecimentos relativos a esta área. Marketing 

digital é uma prática relativamente recente que tem vindo a aumentar de 

modo crescente, tornando-se frequentemente numa opção mais económica 

e eficaz do que o marketing tradicional, embora as ferramentas e os modelos-

-base sejam os mesmos. 

Como se pôde verificar neste documento, foi produzida uma nova marca grá-

fica, para a Massive Reach. Todas as empresas têm a necessidade de conti-

nuarem relevantes e, principalmente nos dias de hoje, qualquer marca que se 

apresente como antiquada ou desatualizada, transmite uma mensagem nega-

tiva de uma empresa, o que pode resultar na perda de possíveis clientes. 

Foi um processo de trabalho complexo e interessante, uma vez que se tratava 

de uma identidade de uma agência de marketing e design, e não era fácil per-

ceber de que modo uma empresa que concebe identidades visuais para os seus 

clientes, se poderia identificar a si própria. 

Em primeiro lugar, foi realizada uma pesquisa sobre a empresa e posterior-

mente, uma análise aos concorrentes da Massive Reach. Sentiu-se ainda a ne-

cessidade de realizar uma entrevista à equipa de forma a perceber um pouco 
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mais sobre a origem e tudo o que se relaciona com a empresa. Foi ainda ne-

cessário perguntar, quais os aspetos ou conceitos chaves que o novo rebran-

ding deveria transmitir. Todos os resultados obtidos foram bastante relevantes 

para que se pudesse dar início ao processo de rebranding da marca. 

A implementação da marca foi um processo demorado, mas no fim todas as 

aplicações se encontram de acordo com todos os aspetos solicitados pela equi-

pa. Cada objeto, seja ele impresso ou digital, transmite a modernização, o lado 

digital, a eficiência e confiança que a marca pretende transmitir.

No contexto do estágio e nos trabalhos realizados, foi possível entender que 

a Massive Reach produz trabalhos desde posts das redes sociais, a branding e 

campanhas publicitárias. Foi ainda possível compreender o modo como a em-

presa realiza propostas, para uma nova estratégia, de um determinado cliente. 

A estratégia inicial passa por definir o tom de voz da marca, o seu público-alvo 

e em que plataformas a marca deve comunicar para o seu público. De seguida, 

são produzidas tipologias de conteúdo a ser comunicado nas diferentes pla-

taformas e, só a partir deste momento, se inicia o desenvolvimento do projeto 

que pode contemplar posts, vídeos, newsletters ou campanhas publicitárias.

Na maior parte dos projetos da empresa, a equipa incluiu a estagiária não só 

no processo criativo, como também na estratégia das marcas, sendo o seu pa-

pel mais ativo ou apenas pontual, dependendo das marcas e da exigência dos 

vários clientes. A estagiária, teve oportunidade de conceber projetos para mar-

cas de grande importância e com uma enorme disseminação nacional, como 

a Santini, o Bom Petisco e o Palácio Chiado. Teve, igualmente, o privilégio de 

ficar como a designer responsável de três marcas internacionais, logo no início 

do período de estágio.

A pandemia COVID-19, apesar de se ter apresentado inicialmente como um 

obstáculo, não impediu a equipa de continuar a produzir com a mesma quali-

dade que tinha anteriormente, tendo-se adaptado a essa nova realidade. Ape-

sar de a comunicação ter ficado mais limitada, a equipa conseguiu adaptar-se 

facilmente e nenhum projeto sofreu quaisquer danos ou atrasos. O facto de 

ter participado neste processo de adaptação a uma realidade tão difícil cons-

tituiu, sem dúvida, uma mais-valia no crescimento pessoal e profissional da 

mestranda.
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DISSEMINAÇÃO

As atividades desenvolvidas em ambiente empresarial, foram divulgadas de 

distintas formas. Após as propostas iniciais, estas foram apresentadas ao clien-

te que selecionou a proposta que julgou melhor atingir os objetivos propostos. 

Finalmente, com a produção final do trabalho, este ficou apto a ser difundido, 

por todos os meios de comunicação disponíveis, tais como, flyers, comunicação 

social escrita e audiovisual, redes sociais, páginas web, entre outras.

O projeto de uma nova identidade visual proposto à empresa, foi desenvol-

vido pela mestranda de forma a ser divulgado nos diversos suportes físicos e 

audiovisuais utilizados pela empresa, para divulgação, apresentação e comu-

nicação. 

A divulgação do relatório de estágio, após a sua apresentação, será realizada 

através do Repositório da Universidade de Lisboa, para auxiliar quer futuros 

alunos em trabalhos semelhantes, quer ainda para ser utilizado e consultado 

por parte de empresas e colaboradores, de forma a permitir uma maior eficiên-

cia e eficácia dos trabalhos a desenvolver em ambiente profissional.
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RECOMENDAÇÕES FUTURAS

Aos alunos que pretendam realizar um estágio, como projeto final do mestra-

do, sugere-se que tenham a iniciativa de perguntar à empresa se podem ser 

mais ativos em certos projetos, ou se existe um projeto de maior dimensão, 

no qual o/a mestrando/a possam estar ativamente incluídos. No caso da au-

tora, o facto de ter mostrado iniciativa para fazer mais do que o planeado foi 

positivo, uma vez que acabou por ficar responsável pela renovação da marca 

da empresa. 

No que diz respeito aos projetos realizados durante o estágio, cada empresa 

tem a sua própria metodologia de trabalho e, é importante que no início o/a 

estagiário/a consigam analisar o máximo de trabalhos, já produzidos pela 

empresa. A autora, no início do período de estágio, investiu algum tempo a 

pesquisar e a observar o modo e as técnicas de trabalho da equipa que se re-

velaram ser, de forma geral, bastante diferentes daquilo a que estava habitua-

da. Posteriormente, após entrar no ritmo do trabalho da equipa, tudo se torna 

mais rápido e fácil.

Um aspeto importante, na realização de projetos no âmbito do estágio, é o con-

tacto direto com o cliente, de modo a perceber o estilo pretendido e a facilitar 

o processo do design. Por ser norma da empresa, a estagiária não pôde ter esse 

contacto direto com os clientes, o que se tornou num obstáculo e num aspeto 

que acabou por atrasar alguns projetos, uma vez que um elemento da equipa, 

teve sempre de agir como intermediário.  Assim, recomendamos que, sempre 

que possível, seja dada essa oportunidade ao estagiário, já que consideramos 

ser essa uma enorme vantagem para todos os intervenientes no processo.

CONSIDERAÇÕES FINAIS



 188

BRAND AWARENESS 
Métrica que mede o quanto e como 
uma marca é reconhecida pelos 

conseguidores. 

B2B
Refere-se a duas empresas que 

entram em negócio uma com a outra, 

atuando como cliente e fornecedor.

CMS 
Consiste numa aplicação de software 
ou um conjunto de programas, 
semelhantes, usados para criar e gerir 

conteúdo digital.

CRM
Consiste numa aplicação de software 

que gere a relação entre a marca 

e os consumidores e possíveis 

consumidores.

COPYS 

Trata-se de uma frase/descrição/

texto com a capacidade de persuadir 

o consumidor.

COPYWRITER 

Profissional que realiza o texto escrito 

de promoções ou outro tipo de 

material de marketing para produtos, 

serviços, campanhas, etc.

ELEMENTOS PÓS-TEXTUAIS

FEED DE NOTÍCIAS
Trata-se da página principal de uma 
plataforma digital de redes sociais.

GOODWILL DA MARCA 
É um valor ativo intangível de uma 

empresa, impossível de representar 

financeiramente, que envolve a 

credibilidade de uma marca.

GIF
Formato de imagens estáticas ou 

animadas, e que não contem áudio.

IGTV
Ferramenta que permite a publicação 

de vídeos de longo tempo num perfil 

de Instagram.

INFLUENCIADOR/

INFLUENCER  
Indivíduo com poder de afetar as 

decisões de compra de outros, devido 

ao seu estatuto de autoridade, 

conhecimento, posição ou relação 

com a sua audiência. Usualmente, 

com um elevado número de 

seguidores numa determinada 

plataforma.
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MOLDURA 

É constituído normalmente pela 

marca gráfica e/ou elementos gráficos 

alusivos à identidade visual da 

marca. A moldura é frequentemente 

colocada no Facebook, para que 

no feed de notícias, o post seja 

imediatamente identificado pelo 

seguidor.

POST “CARROSSEL” 
Consiste na publicação de várias 

imagens, de uma só vez, permitindo 

que a pessoa faça um swipe e consiga 

ver tudo.

SEO
Uma metodologia de estratégias, 

técnicas e táticas que aumentam o 

número de visitantes num website, 

ao obter uma posição elevada nas 

páginas de pesquisa (Google, Bing, 

Yahoo, etc).

SPARK AR STUDIO  
Plataforma digital que possibilita 

a criação de filtros estáticos ou 

animados, para serem utilizados em 

plataformas digitais como o Facebook 

e o Instagram.

STOP MOTION  
Técnica de vídeo baseada numa 

simulação de movimento contínuo 

com a utilizadção de objetos estáticos 

por meio de uma consequência de 

imagens fixas sucessivas.

 

TOM DE VOZ 
Personalidade que uma marca deve 

expressar aos seus clientes, nos 

vários meios de comunicação.

VALOR COMERCIAL 
Os benefícios ou valores que uma 

marca oferece aos consumidores 

através dos seus produtos e/ou 

serviços.

ELEMENTOS PÓS-TEXTUAIS
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QUESTIONÁRIO DO REBRANDING 
À EMPRESA

30 DE JANEIRO DE 2020

NOTA INTRODUTÓRIA

Esta entrevista foi realizada em dois momentos diferentes, ou seja, num pri-

meiro momento apenas com o Diretor Executivo da Massive Reach e, num se-

gundo momento, com o resto da equipa. Assim, as repostas que se encontram 

entre aspas correspondem às do Diretor Executivo e as restantes aos outros 

elementos da equipa. 

1. Porque foi criada a Massive Reach? Qual foi a motivação? Quais foram 

os objetivos?

R: “Achei que era altura, achei que tinha idade para isso. Na altura, já tinha 

dois filhos pequenos e achei que ou era nessa altura que tentava ou então mais 

tarde, mais velho não iria conseguir. E então criei a Massive Reach. 

Porquê a Massive Reach? Porque, na altura, eu trabalhava com Bussiness Inteli-

gence. E fundamentalmente, Bussiness Inteligence é o comportamento de gestão, 

trabalhava a má gestão e apoiava a tomada de decisão. E percebi que havia 

uma lacuna no mercado, especialmente no mercado português, que fazia com 

que não houvessem assim tantas consultoras, tantas empresas que estivessem 

focadas na parte do marketing, na parte dos dados, tratamento de dados de 

cliente... E foi por isso que decidi criar a Massive Reach.

Na altura, tive a oportunidade de ganhar um projeto de um cliente que era 

para implementar um software desse género, pronto e arranquei. Criei a Massi-

ve Reach em 2010 e pronto, cá estamos ao fim destes anos todos.”
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2. Quais são principais desafios da empresa, neste momento? Como vê a 

empresa daqui a 10 anos?

R: “Eu acho que os desafios das pequenas e médias empresas é sempre con-

seguirem ter uma situação equilibrada entre os débitos e os créditos. Nós tra-

balhamos para ganhar dinheiro, por isso temos de ter lucro. E por isso, muitas 

vezes a própria maneira como tomamos decisões vai influenciar a rentabilida-

de da própria empresa. Por isso acho que o primeiro grande desafio que as pe-

quenas e médias empresas é terem uma estratégia comercial suficientemente 

progressiva, mas que nos permita ter um equilíbrio saudável, ou seja eu não 

posso fazer um projeto só para faturar. Eu tenho que saber ganhar dinheiro e 

prestar um serviço de qualidade. 

Muitas vezes o que acontece é, por exemplo, nós temos que ganhar dinheiro e, 

como queremos ganhar dinheiro, queremos fazer tudo e a certa altura o cliente 

diz, “mas eu não vos vou pagar 500€ mas sim 200€” e depois como temos que 

ganhar dinheiro, não faço por 200€. Ou seja, eu acho que não pode ser assim, 

nós temos de ter aqui um objetivo comercial para conseguirmos garantir que 

estamos em condições de dar a melhor qualidade possível aos nossos projetos, 

face a um valor mínimo por projeto. 

Por outro lado, um desafio atual importante é os recursos humanos. Hoje ge-

rir recursos humanos não é fácil. Isto porque, acho que esta nova geração dos 

millennials é mais desprendida. Antigamente, encontravam-se pessoas que es-

tiveram a vida inteira a trabalhar para a mesma empresa, independentemente 

de estarem satisfeitos ou não. [...] Acho que, hoje em dia, é o oposto. As pessoas 

mudam com imensa facilidade. E mudam muitas vezes mesmo estando sa-

tisfeitos, por vezes por uma questão de ambição e ficarem melhores no ponto 

de vista profissional. E acho que isso deixa-nos a nós um desafio enquanto 

responsáveis pelas equipas, ou seja, conseguirmos manter o interesse das pes-

soas, não só de uma perspetiva financeira, mas também numa perspetiva de 

aliciamento da própria tarefa, no sentido em que o trabalho que uma pessoa 

faz tem de ser suficientemente gratificante, para querer continuar a fazer aqui-

lo. Isso obriga a uma evolução constante. Por isso eu diria que os recursos hu-

manos é o maior desafio no sucesso de uma empresa.

Daqui a 10 anos, vejo-me com uma empresa saudável. Não quero ser líder de 

mercado, quero sim uma empresa onde as pessoas que cá estão vão continuar 
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a fazer parte desta empresa daqui a 10 anos, com uma equipa maior e mais for-

te, com mais clientes, com projetos mais aliciantes... Mas não vejo a empresa a 

ser maior por uma questão de protagonismo, vejo a empresa ser maior porque 

aquele tipo de empresa que eu acredito que é aquele que funciona, se conse-

guiu reproduzir e crescer e conseguiu tornar-se numa empresa ainda maior do 

que é hoje em dia. De qualquer maneira, acho que estamos num bom caminho, 

acho que as coisas estão a correr bem e se me dissessem daqui a 10 anos que 

a empresa está como está hoje, eu vou ficar contente. Ou seja, quer dizer que 

algumas das coisas que eu decidi até agora foram suficientemente boas para 

se prolongarem no tempo. Há outras quem tendem em evoluir e que têm de 

evoluir. Acho que temos de evoluir em termos de área de negócios, temos de 

nos modernizar e temos de saber também acompanhar as necessidades dos 

nossos próprios clientes. Isso é um grande desafio. Não sei se sabe, mas uma 

das grandes dificuldades nesta área de negócio é que os clientes de 3 em 3, 4 

em 4, 5 em 5 anos vão se embora, ou por negligência ou procuram outras pes-

soas para se modernizar. Se nós conseguirmos fazer com que estes clientes se 

mantenham connosco acho que é porque estamos a fazer um bom trabalho. 

Não só porque estamos a dar uma boa resposta às necessidades que eles têm, 

mas mais do que isso, porque estamos a conseguir evoluir com eles e estamos 

a conseguir acompanhar a própria evolução das necessidades deles. Se conse-

guirmos fazer isso, estamos num bom caminho.

Uma das características da Massive Reach é eu ser o único sócio. A certa altura, 

falta alguém com quem eu possa ‘trocar bolas’, com quem eu possa conversar, 

trocar ideias. Se calhar um dos meus objetivos seria ter um sócio certo. Haver 

uma pessoa que se adeque à minha maneira de ser, que me complemente e 

que faça com que a própria Massive Reach seja ainda mais forte, melhor e que 

consiga chegar ainda mais longe.”

3. Qual é o principal público-alvo da Massive Reach?

R: O principal público-alvo da empresa resume-se a empreendedores, start-

-ups, médias e grandes empresas. Nomeadamente, hotéis, restaurantes, pro-

dutos de consumo, etc.
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4. Quais são as principais empresas da concorrência?

R: “Isto é uma pergunta difícil. Eu acho que nós estamos numa área que tem 

alguma concorrência. Nós somos concorrentes das grandes empresas, muito 

maiores que nós, com muito mais recursos, quer financeiros quer de recursos 

humanos, mas depois em contrapartida, um freelancer também pode ser um 

concorrente. Ou seja, eu tenho projetos que estou a fazer em que de repente 

aparece um cliente que diz “Olhe vou fazer com este freelancer porque custa 

metade do seu preço”. Ou seja, nós acabamos por ter aqui uma concorrência 

grande. 

Se tivesse que escolher que concorrentes que eu admiro e que gosto, concor-

rentes que fazem um bom trabalho, eu falaria da FullSix, NOSSA, Partners. Por-

quê? Porque nós estamos em áreas específicas – no design, digital, etc. Estes 

acabam por ter soluções complementares, completamente transversais a to-

das as áreas da comunicação e do marketing. São claramente mais fortes, mais 

evoluídos, tem mais sócios.”

5. Por que razão utilizam apenas o inglês nos suportes de comunicação, 

nomeadamente no website?

R: Não repararam que o website estava todo em inglês. A verdadeira intenção 

é ter os suportes de comunicação nas duas línguas, português e em inglês. De 

qualquer forma o website será todo alterado.

6. O que gosta e/ou não gosta na marca gráfica atual?

R: Não tem uma adequada implementação no digital, a sua iconografia parece 

algo que não querem transmitir, podendo inclusive identificar conexões erra-

das. O seu lettering não tem o impacto que gostariam que tivesse em relação à 

iconografia. Não existe uma ligação coerente entre os dois elementos.

A Diretora Criativa mencionou que a assinatura da marca gráfica – digital 

marketing – pode deixar de existir, uma vez que, hoje em dia, a Massive Reach 

faz muito mais para além disso e tem produzido mais projetos de design do 

que anteriormente.
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Em geral, o seu estilo já não tem qualquer tipo de relação com os projetos que 

produzem, nem com os tipos de clientes com quem trabalham. Gostariam que 

tivesse uma aparência mais virada para o digital, pois o logo atual não se apli-

ca bem no suporte digital.

Opinião do Diretor Executivo:

 “Eu gosto. Eu acho que é diferente. Não é um logo direto. Não é um logo que 

se olhe e se perceba logo o que é. Isso traz alguma ambiguidade à marca, traz 

alguma criatividade, algo desconhecido. Isso é a parte que eu gosto.

Relativamente à cor amarela, acho que ficou muito bem, mas tenho dúvidas 

se será a cor da continuidade. Ou seja, tenho algumas ideias de cores, mas não 

vou falar de cores para não a influenciar. Mas de qualquer maneira, como tudo, 

os logos devem evoluir e acompanhar o crescimento da empresa. E o que é 

hoje a Massive Reach não é o que era há 4, 5 ou 6 anos atrás. Por isso vejo com 

bons olhos uma reformulação de logo e uma reorganização da imagem da em-

presa.”

7. Qual a razão (ou razões) para a renovação da marca? 

R: A razão prende-se com o facto de já ter muitos anos e de se encontrar desa-

tualizada. A marca gráfica deve acompanhar o crescimento da empresa.

8. Que palavras-chave usaria para definir a empresa? Ou, quais os princi-

pais conceitos que a marca Massive Reach deverá comunicar?

R: Versátil, Confiança, Proximidade e Disponível
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FORMULÁRIO GOOGLE FORMS
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MANUAL DE NORMAS 
DA MASSIVE REACH 
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APRESENTAÇÃO-TIPO DA MASSIVE 
REACH (PORTFÓLIO)
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DIÁRIO DE ESTÁGIO
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MODELO EXCEL DE UM PLANO 
DE POSTS DA MASSIVE REACH
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