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RESUMO

O sucesso da divulgacio de uma marca estd totalmente dependente da sua ima-
gem global e do modo como se desenvolve a sua estratégia de comunicacgo.
Atualmente, esta estratégia passa em grande parte pela capacidade que as em-
presas tém de trabalhar a sua comunicacgo digital. Deste modo, o conhecimento
pleno do modo de funcionar do Marketing Digital tornou-se numa mais valia

para qualquer empresa.

E esse conhecimento, que se procurou adquirir no estagio realizado numa em-
presa de marketing digital, mais concretamente, na empresa Massive Reach, de
modo a desenvolver as competéncias nesta drea, que acrescentaram novas com-

peténcias na formacfo da mestranda em design de comunicac3o.

Foram desenvolvidos diversos projetos relacionados com a marca gréfica de vé-
rias empresas, sempre focados numa estratégia de marketing digital, sendo que
o projecto mais relevante foi a renovagdo de toda a identidade visual da prépria

empresa na qual se desenrolou o estdgio.

Deste modo, concretizou-se o objetivo geral de projetar estratégias de comuni-
cagdo que tivessem um impacto positivo e direto para o cliente, utilizando os
saberes e as ferramentas que tinham sido adquiridas ao longo da formacdo em
Design de Comunicagio, assim como pondo em pratica todo o conhecimento an-

terior e as novas competéncias que foram sendo adquiridas ao longo do estigio.

Para isso, utilizou-se uma metodologia mista, com fases nfo intervencionistas
e intervencionistas, de base qualitativa. Numa primeira fase, nio intervencio-
nista, realizou-se a revisdo da literatura relevante, com a consequente andlise
e cruzamento dos saberes das vdrias dreas, assim como uma andlise critica de
casos de referéncia e uma pesquisa através de entrevista. Na fase seguinte, in-
tervencionista, realizou-se a investigacdo ativa, com a realizac¢do do projeto de
renovacdo da marca da empresa Massive Reach. Esse projeto foi validado pe-
los responsdveis da empresa, nomeadamente pelo supervisor do estdgio, assim

como pela orientadora.

Por fim, queremos destacar que este ultimo projecto contribuiu signitivamente
para a melhoria da comunicac¢do da Massive Reach, e que o estdgio nesta em-
presa contribuiu para o crescimento profissional da mestranda, nomeadamente

para uma maior capacitagio no processo de design na drea do branding digital.

PALAVRAS-CHAVE:
DESIGN DE COMUNICAGCAO; MARKETING DIGITAL;
IDENTIDADE VISUAL; BRANDING; MARCA GRAFICA
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ABSTRACT

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.

KEYWORDS:
COMMUNICATION DESIGN; DIGITAL MARKETING;
VISUAL IDENTITY; BRANDING, BRANDMARK.
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INTRODUCAO

Com o aparecimento da internet e das redes sociais, as empresas tiveram de
adaptar as suas estratégias de comunicagio, para agregarem, integrarem e
interagirem nesses meios. No entanto, as estratégias de marketing desenvol-
vidas, anteriormente ao aparecimento desta nova realidade comunicacional,
n3o poderiam ser as mesmas a implementar na internet. E nesse contexto que

surge o Marketing Digital.

Operando no 4mbito da comunicagio das marcas, o marketing digital, precisa
inequivocamente, de integrar na sua estratégia o design de comunicagio, — e
nomeadamente a vertente do branding — de modo a que a coeréncia de toda a
identidade visual das marcas tenha um impacto positivo na sua relagdo com

o publico-alvo.

Foi neste contexto que a investigadora iniciou um estigio curricular de seis
meses, numa empresa de design e de marketing digital, a Massive Reach, onde
teve a oportunidade de desenvolver diversos projetos ligados a criacdo de con-
teudos para as vdrias plataformas digitais, mas também a criagio de identida-
des visuais para diferentes marcas. Sendo a primeira experiéncia profissional
da mestranda, numa agéncia 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 estagidria criasse uma nova identidade vi-
sual para a prépria 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 motivagdes da mestranda, prendem-se com a oportunidade de trabalhar
numa equipa multidisciplinar e inserir-se no mercado de trabalho, de modo
a adquirir experiéncia e a evoluir e progredir nas suas capacidades pessoais e

profissionais.
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TOPICO INVESTIGATIVO

Com a realizag¢3o de um estdgio na empresa Massive Reach, pretendeu-se ndo
s6 realizar uma nova identidade visual para esta empresa, como também de-
senvolver os conhecimentos em diversas dreas relacionadas com o design de
comunicagio, concebendo imagens e estratégias de comunicac¢do de marcas,
centradas no utilizador e pensadas para os diversos suportes digitais, nomea-

damente as redes sociais e os websites.
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OBJETIVOS

OBJETIVOS GERAIS:

— Conceber uma nova identidade visual para a empresa de marketing digital
Massive Reach.

— Desenvolver competéncias profissionais.

OBJETIVOS ESPECIFICOS:

— Participar na concegdo de novas estratégias de comunicagio para diferentes
empresas, mantendo as identidades visuais ja existentes e definidas pelas
marcas, ou, criando novas identidades, utilizando as competéncias que foram

adquiridas ao longo da formagio em Design de Comunicac3o.

— Adquirir novos conhecimentos e capacidades, nomeadamente ao nivel da
criagdo de marcas e identidades visuais cuja comunica¢do com o publico-alvo

acontece, preponderantemente, através dos meios digitais.

— Conseguir uma boa integra¢do no ambiente profissional da empresa na
qual se realiza o estdgio, de modo a adquirir experiéncia e a desenvolver

competéncias pessoais.

— Desenvolver a capacidade de comunicar diretamente com clientes numa

equipa multidisciplinar e de atingir resultados positivos.
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DESENHO DA INVESTIGACAO

O desenvolvimento da investigacdo, realizou-se através de uma metodologia

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

O desenvolvimento deste relatdrio de estdgio passou por vdrias etapas. Ini-
cialmente, foi necessdria a escolha de temas dentro do campo do Design de
Comunicagdo. Assim, foram escolhidas a Identidade Visual e o Marketing
Digital. Tendo sido definido como titulo do relatdrio: A Identidade Visual no

Marketing Digital: Renovagio da marca da empresa Massive Reach.

Posteriormente, definiu-se o tdpico investigativo, no qual a estagidria descre-
ve o que pretende abordar. Neste caso, criar a nova marca grafica da empresa
onde estagiou e desenvolver conhecimentos na cria¢io de imagem e estraté-

gias de comunicacdo de marcas, nos varios suportes digitais.
Apds a definicdo destes componentes, deu-se inicio 4 metodologia referida:

Num primeiro momento, realizou-se a revis3o da literatura (fase ndo interven-
cionista), que consistiu numa vasta pesquisa relativa & Identidade Visual e ao

Marketing Digital, que ird levar a constru¢io do enquadramento tedrico.

Num segundo momento, foi realizada uma andlise de casos de referéncia (fase
nio intervencionista). Esta metodologia foi utilizada em duas fases, a primei-
ra para uma andlise de trés marcas concorrentes da Massive Reach, durante a
qual foram analisados critérios tais como: o conceito, a criatividade, a tipogra-
fia, a paleta cromdtica, a coeréncia da identidade visual e o impacto. Numa se-
gunda fase, foram selecionados trés casos de referéncia a partir do portfélio da
empresa e analisados, tendo em conta alguns fatores importantes, tais como:
os objetivos, o processo de trabalho e a qualidade formal e gréfica. Para além
desta andlise, foi ainda realizada uma pesquisa por entrevista (fase ndo inter-
vencionista) a toda a equipa da Massive Reach e, em especial, ao seu Diretor
Executivo de modo a conseguir compreender a origem, evolu¢go e objetivos da
empresa, assim como novos fatores a ter em conta para a realizagio da nova

identidade visual da empresa.
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Num terceiro momento, foi realizada uma investigacdo ativa (fase interven-
cionista). Esta € a fase principal da investigagio, na qual se inserem os vdrios
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 produgio de grandes e pequenos projetos, para clientes da empresa,
onde pdde colocar em prética todas as competéncias e conhecimentos obtidos
ao longo do periodo académico. Durante este processo, foram realizadas ava-
liacdes internas (da equipa) e externas (de clientes), a todos os projetos pro-
duzidos ao longo do estdgio, bem como a nova identidade visual da agéncia.
A partir deste feedback, foram produzidas todas as altera¢des e melhorias de

modo a chegar ao resultado pretendido.

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

dacdes que poderio contribuir para futuros trabalhos.
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BENEFICIOS

Através da concretizagdo desta investigacgo, foi possivel obter varios benefi-
cios a nivel académico, profissional e pessoal por parte da estagidria. Além dis-
$0, a prépria agéncia de comunicag¢io (Massive Reach), a Institui¢do de Ensino
(FAUL) e ainda a comunidade interessada no design de comunicagdo, podem

retirar varios beneficios.

Com a realizagio de um estdgio numa agéncia de marketing e design, a inves-
tigadora pdde ter o primeiro contacto com o mercado de trabalho, tornando
possivel adquirir novos conhecimentos, responsabilizagio, capacidade de tra-
balhar em equipa e tornar-se mais auténoma. O estdgio permitiu ainda que a
mestranda pudesse alargar e agregar novos projetos de clientes, reais, ao seu
portfélio. Com esta investiga¢3o, foi possivel 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 prética todas
as competéncias adquiridas durante a sua formag3o académica. O facto de ter
trabalhado com marcas internacionais, marcas nacionais de grande dimensio
e ainda novas marcas do mercado, ajudou a entender o nivel de exigéncia por
parte do cliente e 0o modo como a agéncia interage, com cada tipo de cliente.
Foi ainda bastante benéfico e um grande voto de confianga, o facto de a Mas-
sive Reach ter confiado nas competéncias da mestranda, para realizar a reno-

vacdo da marca.

A nivel profissional, nfo sé a mestranda pdde adicionar uma experiéncia de
trabalho ao seu curriculo, como também lhe foi ainda proposto integrar pro-

fissionalmente a equipa, como Designer Gréfica.

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 prépria comunicaggo e para se manter relevante e atualiza-

da de acordo com as novas tendéncias e a evolucdo das tecnologias.

A presente investigac¢do pdde ainda trazer beneficios para a comunidade pro-
fissional e académica na drea do Design de Comunicag¢3o, uma vez que foi rea-
lizada uma identificagio e andlise da metodologia de trabalho de uma deter-

minada empresa de design e marketing.
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1[T.L.:] “Aidentidade de uma marca é a
proposta do remetente para o caracter

de uma marca.”

Fig. 3

Cruzamento das estruturas de
identidade corporativa de Per
Mollerup e Wally Olins
(Raposo, 2008, p.90)
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1. IDENTIDADE VISUAL

The identity of a brand is the sender’s proposal for a brand’s
character. 1
(Mollerup, 2012, p.51)

Segundo Leifer et al. (2011, p. 88), a identidade visual consiste num conjunto
de elementos que refletem os valores e as caracteristicas da empresa, de forma

a comunicarem com o publico.

Vilar (2014, pp. 44-45) refere ainda que uma identidade visual deve garantir
um significado consensual e evocar no seu publico-alvo emogdes positivas.
Contudo, para que haja uma identidade consistente, é necessdrio que haja

uma coeréncia gréfica nos vérios suportes a serem implementados.

Na opinido de Daniel Raposo (2008) existem trés formas de estruturar a Iden-

tidade Visual Corporativa:

Monolitica (a organizag¢do usa um tinico nome e estilo vi-
sual), Endossada (uma organizacdo 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)

Imagem
Organizacional

Imagem Organizacéo Marca
Monistica Monistica Monistica
Monolitica

Organizacao Marca
Endossaddl Endossada endossada
Endossada

Imagem Organizagio Marca

Pluralista
multimarcas

Pluralista Pluralista
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Identidade Corporativa Monolitica consiste numa imagem corporativa que

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

2008, p.90) [Fig. 4]

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

ta um ou mais produtos sob uma unica 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]
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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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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 mudanga na tipografia,
que perde o sentido se no for acompanhada pelo simbolo. Existe o exemplo
das submarcas da Mcdonald’s, que ndo tém nenhum tipo de marca gréfica, mas
utilizam parte do nome, o que resulta numa forte ligagio (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 sio diferentes e ndo se relacionam” (Raposo,
2008, p.92) [Fig. 8]
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A Identidade Corporativa Pluralista resulta na individualidade da identidade

de cada marca gréfica de uma submarca, ndo tendo qualquer relagio com as

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

Unicer e as suas submarcas

s ﬁi (Raposo, 2008, p.93)

A identidade visual corporativa é muitas vezes resumida aos tipicos elemen-
tos: simbolos, logdtipo, cores, tipografia, aparéncia visual e até mesmo aos
produtos. No entanto, a identidade estd relacionada com o publico, indicando
se uma empresa € centralizada ou nfo, por exemplo, ou qual a drea de trabalho

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

Apesar de aidentidade visual consistir em transmitir a proposta de identidade
da prépria marca, com todos os seus ideais e valores definidos, o consumidor,
mais tarde, ird ter uma percegdo da imagem criada. E nesta fase que se con-
segue perceber se uma identidade visual foi bem-sucedida ou ndo (Mollerup,
2012, p.51).
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Quando um designer procede a criagdo de uma identidade visual, é impor-
tante que consiga manter uma imagem coerente em todos os diferentes su-
portes, de modo a que o publico consiga relacionar, reconhecer e identificar
uma determinada marca. O designer, ao criar uma identidade visual, utiliza
uma combinagio de vdrios elementos gréficos, 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 interpretac¢do do design proje-
tado € 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 evolucgo dos tempos. (Harris e Ambrose, 2009, p. 46)

Tendo em conta todo o ruido visual que nos rodeia no nosso quotidiano, o
grande desafio dos designers € a criacdo de elementos gréficos que captem a
atengio dos consumidores e que no seu conjunto déem origem a uma identi-

dade visual coerente e distintiva.

1.1. Processos Criativos

Para que o designer consiga ter sucesso na produ¢io dos seus projetos, é ne-
cessdrio 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 critico do designer deverd estar presente em todas as fases de
um projeto, de modo que alcance solucGes desejdveis. O sucesso ou fracasso
de uma determinada solucdo ird ser determinado através do modo como os
designers comunicam a informago, como negoceiam, geram ideias, tomam

decisdes e resolvem conflitos. (Eckert e Stacey, apud Leifer et al., 2011, p.131)
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Além disso, “o processo de design é uma mistura de a¢des intuitivas e inten-
cionais” (Lupton, 2011, p.4), acdes 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, investigdmos alguns métodos
distintos, mas com algumas coisas em comum, que poderio 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
comecam a gerar-se as ideias, que dardo origem a construgio de um prototi-
po, que, por ultimo, deverd ser testado. Apds a realizag¢do dos testes, poderdo
surgir alguns problemas que poderio originar que o projeto sofra altera¢des
e, eventualmente, volte ao inicio do ciclo. Sinteticamente, podemos descrever
este método como composto por quatro fases: defini¢io do problema e do pu-

blico-alvo, geracdo de ideias, construc¢io de um protdtipo e testes.

Nigel Cross (2006, p.102) refere que para que um processo de design possa
ser bem sucedido, terd que obedecer a varios requisitos: ter um propdsito que
consiste na identificagdo de um problema; ser inquisitivo, procurando novos
conhecimentos; ser informado, realizando uma vasta pesquisa sobre os assun-
tos que envolvem o projeto; ser metddico, seguindo um planeamento; e, por

fim, ser comunicativo, gerando o produto final que serd 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)

Ambrose e Harris (2010, p.11) explicam que é necessdrio definir o problema
e o publico-alvo, e seguidamente realizar uma pesquisa aprofundada sobre
o tema em questio, identificando potenciais obstidculos. Apds esta fase, terd
inicio a fase de geracdo de ideias com os métodos necessérios e a producio
destas ideias em vérios protétipos e a sele¢io do mais adequado aos objetivos

do cliente, implementando-se o design final.
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2 [T.L.:] “Dentro do processo do
design, identificam-se sete passos:
definir, pesquisar, idealizar, protdtipo,

selecionar, implementar e aprender.”



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 insubstituivel, requer um
desejo didrio de ser a melhor. Para ser
bem-sucedida, os criadores de uma
marca necessitam de seguir o bésico,
permanecer calmo na montanha-russa
de mudangas constantes e aproveitar
cada oportunidade de ser a marca de

escolha do consumidor.”
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De modo mais sucinto e mais focado no design de comunicagio, Elen Lupton
(2011, p.6,7) descreve a fase central do processo de design em trés fases: defini-
¢do do problema — durante a qual se pode recorrer aos métodos de brainstor-
ming, mapas mentais, ou entrevistas — geracdo de ideias — com recurso a uma
enorme multiplicidade de métodos como por exemplo, os didrios graficos, o
brain dumping visual, ou o codesign — e a criag¢do de formas — com métodos
mais convencionais, ou menos convencionais que ajudem a criar formas ape-

lativas e adequadas

Todos estes métodos sdo bastante explicitos, e nos parecem relevantes para

que o projeto a ser produzido tenha solu¢des bem-sucedidas.

1.2. Branding

Como refere Daniel Raposo (2008, p.14), o conceito de marcas e branding co-
mecou por ser relevante apenas na drea de negécio e nos mercados. No entan-
to, com o crescimento da internet e das redes sociais, é cada vez mais algo que

interessa a todos —individuos 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)

Segundo Per Mollerup (2012, p.45), o termo branding refere-se a identificagdo
visual de um produto, servigo, empresa, organizagio, evento, etc. O aspeto vi-
sual da marca é, assim, um aspeto bastante relevante, uma vez que o publico
memoriza os grafismos e estilo visual de uma marca e cria associagdes entre

marcas graficas e determinados produtos ou empresas.
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—
E por que razdo o branding é tdo importante? David Airey (2010, p.8) decla-

~ , 4[T.L.:] de “will create the perception in
ra que a razdo, estd sobretudo no facto de as pessoas escolherem os produtos

the mind of consumers that there is no
baseando-se no valor que acham que o produto tem, tendo em conta a sua other product or service on the market
aparéncia, e ndo pelo seu valor real. Deste modo, o branding torna-se numa quice the same.”

ferramenta bastante importante que pode aumentar a eficicia de uma marca. qe o
5 [T.L.:] “Rebranding é a cria¢do de um

novo nome, termo, simbolo, design —ou
Para que a imagem da marca seja bem-sucedida, é importante que transmita @ combinagio de todos estes — para

.. J11e , , uma marca estabelecida com a inten¢io
os valores que a empresa pretende transmitir ao seu publico, mas também €

de desenvolver uma posigao diferente
bastante importante entender as necessidades e os desejos do publico-alvo do (nova) na mente dos consumidores e
produto em questdo (Slade-Brooking, 2016, p.15). Para isso, e tal como se pode dos concorrentes.”

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, criagdo da identidade visual,

definic¢o de touchpoints e, por fim, a gestdo de ativos.

Process 2 : clarifying B 3:designing B 4 : creating B 5:managing

strategy identity touchpoints assets

Fig. 10
Se o resultado deste processo for positivo, o branding ird ndo s6 atribuir uma Processo do Branding
. . . e g (Wheeler, 2009, pp.6-7)
imagem de marca fixa na memoria dos consumidores, como também “ira criar
uma percec¢do na mente dos consumidores de que ndo existe nenhum produto

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

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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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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Ao longo dos anos, vdrias marcas tém vindo a renovar-se e a apresentar-se
com uma nova imagem perante os consumidores e a razio estd, sobretudo, na
vontade de as empresas quererem acompanhar a evolugio cultural e social da
populacgdo. Como uma marca comunica principalmente através da sua prépria
imagem, torna-se fulcral que reflita adequadamente os valores da empresa.
(Slade-Brooking, 2016, p.62)

Para que um rebranding seja bem-sucedido, € necessdrio passar pelo proces-
so de branding, anteriormente descrito. Contudo, as perguntas e a pesquisa a
realizar s3o 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, serd necessario descobrir o méximo possivel sobre
a histéria da marca, analisar a sua evolugio, questionar-se sobre a perce¢do do
publico-alvo da marca em questio e por fim desconstruir e analisar a marca
gréfica em termos técnicos (cores, tipo de letra, estilo, simbolo...). A partir da-
qui, é possivel identificar quais os problemas da marca atual. (Slade-Brooking,
2016, p.62)

Com os resultados obtidos durante a fase da pesquisa, é possivel delinear
uma estratégia que ird ajudar a marca a comunicar de uma forma mais efi-
ciente. Para isso € necessdrio realizarem-se varias 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 comunicac¢do da
marca? (...) Que tom de voz/personalidade a nova marca terd? (...) Quem serd a
principal competi¢io da marca e como fazer para que a sua marca se destaque

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

Com todos os resultados obtidos e com a estratégia devidamente delineada, é
possivel iniciar o desenvolvimento de uma nova identidade visual, criar tou-
chypoints 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-

luirem com as novas tendéncias e continuarem a refletir os valores pretendi-

dos, existem casos em que as marcas, sobretudo grandes marcas, falham.
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Slade-Brooking (2016, p.67) revela algumas razdes que explicam o facto de

muitas marcas falharem na sua comunicagéo:

- Brand ego (Marca com ego): muitas marcas, por vezes, superestimam a im-
portincia das mesmas perante os seus consumidores, o que pode resultar

numa perce¢do negativa;

- Brand amnesia (Marca com amnésia): quando a prépria marca se esquece dos
valores que representa e comega 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 comeca a realizar demasiados tipos de produtos em dife-

rentes mercados e a comunicar para 0 maximo numero de pessoas possivel;

- Brand fatigue (Cansaco da marca): quando a prépria marca ndo realiza uma
renovag¢do da sua identidade visual, no que resulta numa imagem bastante
desatualizada, tendo em conta as novas tendéncias. Isto resulta num aspeto
negativo, uma vez que os concorrentes se mostram sempre atualizados e em
linha com a comunicagio pretendida, o que acaba por colocar a marca desa-

tualizada em ultimo na lista de preferéncias dos consumidores;

- Brand deception (Marca enganadora): obviamente, quando uma marca comu-
nica mensagens falsas, acaba por se tornar num grande falhango. Atualmente,
através dos novos media e da internet, € possivel destruir marcas que proposi-

tadamente enganam o seu publico-alvo;

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

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

- Brand anxiety (Ansiedade da marca): apesar de haver uma grande pressdo nas
marcas para se permanecerem atualizadas, é necessdrio perceber quando se
torna necessdria a realizagio de um rebranding. Se uma empresa estiver cons-
tantemente a alterar a sua identidade visual, pode induzir o seu publico-alvo

em erro, o que se torna, obviamente, num aspeto bastante negativo.
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7 [T.L.:] de “alogoless company is a

faceless man”

8[T.L.:] “Projetado com uma
variedade quase infinita de formas e
personalidades, as marcas podem ser
atribuidas a uma série de categorias.
Do literal ao simbdlico, do baseado em
palavras ao baseado em imagens, o
mundo das marcas expande-se a cada

dia que passa.”
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1.4. Elementos Formais
da Identidade Visual

1.4.1. A Marca Grafica

Segundo Daniel Raposo (2008, p.14), em geral, a marca gréfica é constituida
pelo conjunto de um logétipo associado a um sinal — um icone ou simbolo.
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 apresentacdo pode ser mais simbdlica ou mais literal.

Apesar de a denominagio “marca gréfica” ser a utiliza¢3o correta para des-
crever o conjunto descrito anteriormente, este é usualmente designado como
“logétipo”. 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, a denominagfo 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 logé-
tipo é como um homem sem cara” 7 e que hd a necessidade de criar uma marca
grafica impactante de modo que as pessoas consigam identificar facilmente e

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

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 gréfica e para isso, €
necessdrio escolher qual o tipo de marcas grificas que melhor se adequa a
marca em questdo. Wheeler (2018, p. 55) refere as vérias tipologias, a saber:

uma wordmark, no qual a marca assume apenas o nome da empresa na marca,
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sem qualquer adi¢do de simbolos; letterforms, que consistem nas marcas que se
apresentam com apenas uma letra; pictorial marks, marcas que assumem um
icone simplificado como imagem; e, por fim, abstract/symbolic marks, quando
existem um simbolo 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
grafica seja bem-sucedido, é necessdrio que a marca nfo sé transmita os va-
lores definidos, como também € importante que seja: simples, relevante, um
pouco tradicional, distinta, que fique na mente das pessoas, percetivel em to-

dos os tamanhos e que se foque em algo.

E importante que a marca grafica seja simples, uma vez que é muito mais pro-
vével que o consumidor se lembre do design e que o mesmo seja usado nas va-
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 ultimas novidades, é importan-
te que a marca incorpore tradi¢@o, ou seja, que aposte num design duradouro
e que nio fique rapidamente desatualizado; é importante que a marca tenha
uma grande distin¢do do resto dos concorrentes; torna-se também bastante
importante produzir uma marca grafica que fique na memdria dos consumi-
dores; quando se produz o design de uma marca é fundamental pensa-la ndo
s6 em tamanho grande como em tamanho reduzido, ou seja é importante que
amarca no tamanho minimo seja percetivel 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 existéncia de uma marca grafica torna-se, nfo sé numa grande
vantagem para a marca, como é mesmo uma necessidade, principalmente na
atualidade, uma vez que é uma importante forma de identificacio que se dis-
tingue das restantes e que possibilita uma comunicacdo imediata dos valores
que amarca pretende transmitir. No entanto, a pressfo dainova¢io aumenta a
cada dia, existindo ainda marcas gréficas que se apresentam através de algum
movimento e animacdo (nos suportes permitidos), havendo ainda algumas

que produzem som. (Erlhoff et al., 2008, p.250)

24



I

9 [T.L.:] “Nés vivemos num mundo
complexo de simbologia onde os
simbolos que possuem profundas

rafzes culturais sdo modificados,
editados e justapostos de modo a

criar novos significados. Os designers
gréficos costumam ser intérpretes (ou
reinterpretadores) de simbolos culturais

através das identidades gréficas.”

Fig. 1
Marca gréfica da Apple
(Apple, 1999)

Fig. 12
Marca gréfica da Nike
(Nike, 1995)
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1.4.2. O Simbolo

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)

Existem muitas marcas que utilizam simbolos nas suas marcas graficas, en-
tre outras razdes porque a sua compreensio pode ser muito mais rapida, do
que se for uma palavra. Basta um rdpido olhar, para que o consumidor consiga
memorizar e, mais tarde, identificar a marca. Algumas marcas (como a Apple
e a Nike) j4 se encontram tdo reconheciveis somente pelo simbolo que che-
gam mesmo a largar o logétipo (a denominagio da marca), utilizando apenas

o simbolo como identifica¢do. (Wheeler, 2018, p.24)

y

Contudo, segundo Erlhoff et al. (2008, pp.386-387), quando o simbolo € uti-
lizado para representar uma marca, por vezes, o significado n3o é tio literal
como o esperado. Por exemplo, um simbolo de um caracol, pode n#o repre-
sentar literalmente uma empresa que vende caracdis, mas pode ter o papel de

uma metéfora visual, transmitindo, neste caso, o conceito de lentid3o.

E a partir da observacio destes casos em que Mollerup (2012, p.84) revela que
existem simbolos arbitrarios e relacionados. Os simbolos que se representam
como relacionados, consistem em imagens que sem qualquer contexto, sdo ra-
pidamente entendidos. O exemplo referido anteriormente da empresa dos ca-

racdis representa claramente um simbolo relacionados. Em contraste, existem
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os simbolos arbitrérios, simbolos que n3o tém uma direta relagio ao tipo de
servicos que a empresa produz. Um exemplo de uma marca com este tipo de
simbolos, é a Apple que apesar de representar a sua designagio, o seu simbolo
nfo tem qualquer relag¢do, com o tipo de servigo e de produtos que a prépria
empresa comercializa. Contudo, existe um significado por trds que traz uma
ambiguidade & marca. Esta € uma das vdrias razdes, pela qual a maioria das

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

Para além de serem utilizados na marca gréfica, os simbolos por vezes sio
necessdrios e complementares para a identidade visual de algumas marcas.
Assim, neste caso, produz-se um sistema com varios simbolos que possuem
amesma linguagem gréfica, no entanto, cada iconografia tem um significado
em especifico. E, no entanto, importante que o simbolo ou o icone sejam rdpi-
da e facilmente reconheciveis (Budelmann et al., 2010, p.40). Como exemplo
(embora n3o sejam marcas grafica), pode-se verificar o descrito no sistema

iconogréfico criado para os Jogos Olimpicos de Tokyo de 2020. [Fig. 13]
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Sistema pictografico dos Jogos
Olimpicos de 2020 em Tokyo
(Masaaki Hiromura, 2019)
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10 [T.L.:] “A tipografia é um bloco de
construgdo central de um programa de
identidade eficaz. Muitas marcas sio,
em geral, imediatamente reconheciveis
devido ao seu estilo tipografico distinto

e consistente.”

11 [T.L.:] “Os tipos sdo magicos. No sé
comunicam a informagio da palavra
em questdo, como também transmitem

uma mensagem subliminar.”
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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 a organiza¢do e composic¢do de qualquer tipo
de texto — palavras, frases ou conjuntos de frases — e 4 sua relagio com as ima-
gens num determinado suporte, quer sejam palavras, frases, blocos de texto,

com outros elementos na péagina.

Tal como referido anteriormente, a tipografia pode ou n3o fazer parte de uma
marca gréfica, assim como também pode ser o Unico elemento de identificagdo
da marca. E, Wheeler (2018, p.158) defende a importincia 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)

Virios tipos de letra tém sido criados ao longo do tempo, por tipdgrafos e de-
signers, a cada dia que passa sdo 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, € necessdrio 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-
gétipo é algo fundamental. Esta personalidade € frequentemente manipu-
lada e escolhida pelos designers, de modo a transmitir o significado preten-
dido. E, para comecar a escolher o tipo de letra a utilizar, o primeiro passo €

escolher entre serif e sans serif.
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A partir das formas das letras que se foram desenvolvendo até ao século

XIX, Lupton (2020, pp.46-47) define um sistema bésico de classifica¢do de

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

tituido por sete tipos de letras:

- Humanistas: tipos romanos, comummente ligadas a caligrafia
cldssica e a0 movimento da mio, eixo obliquo;

- Transicionais: tipos mais abstratos, com serifas mais nitidas,
possuem um eixo mais vertical e formas mais pontiagudas do que
as humanistas;

- Modernos: tipos que apresentam um grande contraste entre os
seus tragos grossos e finos, possuindo serifas mais retas e finas, do
que as tipologias anteriores;

- Egipcios ou com serifa quadrada: tipos mais pesados com tragos
grossos e serifas rectangulares e com grande espessura;

- Sem Serifa Humanistas: tipos sem serifa com umas ligeiras
diferencas de espessuras nos tragados, possuindo uma relagio
com a caligrafia;

- Sem Serifa Transicionais: tipos uniformes e eretos, eixo vertical,
com caracteristicas parecidas com os transicionais.

- Sem Serifa Geométricos: tipos com formas geométricas na
construcdo da letra, com circulos quase perfeitos; alguns caracteres

apresentam-se como formas pontiagudas.

Porém, num logdtipo, € bastante frequente a utiliza¢io de uma letra de-

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

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

marca se torna suficientemente reconhecivel pela esmagadora maioria da

populagdo, os caracteres unicos criados para uma determinada marca, tor-

nam-se tdo distintos que sdo facilmente identificdveis, 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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m . . -~
Fig. 14

Caracteres de vérias

grandes marcas

(Wheeler, 2018)
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Budelmann et al. (2010, p.46-48) realcam a necessidade de se utilizar alingua-
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 trés fatores de
extrema importincia a serem considerados para uma identidade visual. Esses

fatores so: a legibilidade, a flexibilidade e a consisténcia 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, € possivel, ainda, combinar tipos de letras, de modo
a trazer uma harmonia e uma hierarquia ao tipo de informacg3o que a prépria
marca pretende transmitir. Usualmente, € definido um papel para cada estilo,
seja ele um titulo, 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 gréfico até certa altura resu-
mia-se praticamente 2 utilizagio do preto e do branco, a cor era um luxo. Con-
tudo, hoje em dia isso j4 n3o 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 emog¢des e expressar uma

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

30

]

12 “Um dos principios da tipografia
durdvel é, sempre, a legibilidade. Mas
h4 um outro. Trata-se de um interesse,
merecido ou ndo, que doa sua energia
vital & pdgina. Ele assume vérias formas
e recebe diversos nomes, incluindo
serenidade, vitalidade, riso, graga e

alegria”
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13 [T.L.:] “A cor cria emog3o, ativa a

memdria e transmite uma sensacdo.”
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Color creates emotion, triggers memory, and gives sensa-
tion 13

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

Na percecdo visual de uma marca, o cérebro “1&” primeiro a cor e sé depois o
conteudo. A cor transmite de imediato uma emoc3o, 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 vérios significados que cada cor transmite.

Porém, torna-se bastante dificil que todos os consumidores tenham a mes-
ma emogao, perante uma cor especifica, uma vez que a reagio depende do seu
modo de vida e da sua cultura. Como por exemplo, se uma pessoa estivesse
fechada num armdrio de cor verde, durante uma parte da sua vida, iria ganhar

emogdes, extremamente negativas relativamente a esta cor. (Adams, 2017,
p.10)

De qualquer modo, é vital que a escolha da paleta cromadtica seja fundamenta-
da e que transpareca os valores da marca. Contudo, segundo Budelmann et al.
(2010, pp.14-16), o designer tem a tendéncia de comegar um projeto de bran-
ding com uma cor ja em mente. Isso torna-se numa pratica negativa, uma vez
que a marca deve funcionar com qualquer cor. Outro erro que o designer ten-
de a cometer, € o facto ser influenciado pelas ultimas tendéncias, o que mais
tarde coloca a marca, como antiquada. E 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 necessdrio que o designer compreenda que as cores
escolhidas para aidentidade da marca devem ter um contraste suficiente entre
elas. Para isso, é necessdrio escolher uma cor principal, ou seja, aquela que ird
estar mais presente na identidade visual da marca, uma cor secunddria que
contraste com a primdria e, por fim, outras cores complementares, de modo a

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

Ao considerar uma cor para uma marca, é importante ter em mente a “matiz”,
a “saturagio”; o “brilho” e pensar no circulo cromadtico, para perceber como
este circulo revela o modo como as cores se comportam umas com as outras,

de modo a criar uma paleta harmoniosa (idem, ibidem).
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Durante a escolha das cores, € 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 trés cores s3o sobrepostas, o ecrd
ficaria a branco. O sistema CMYK destina-se a suportes de impress3o e é com-
posto por ciano, magenta e amarelo. Quando estas cores sio todas sobrepos-
tas, ird dar origem ao preto, o contrario 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,
tém de ter atencdo 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 replicagio per-
feita quando esta se apresenta num suporte impresso. Ainda assim, os autores
realcam que o ambiente, o material do suporte e as condi¢des da luz s3o fato-
res determinantes na perce¢do de luz e a unica solucgo acaba por ser testar as
cores e perceber o que serd necessario alterar nas vdrias cores da identidade

visual.
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Fig. 15
Sistemas de cores: RGB e CMYK
(Lupton e Phillips, 2015)
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14 [T.L.:] “O marketing digital faz

(ou deveria fazer) parte de quase todas
as decisdes de uma empresa, desde

o desenvolvimento do produto

e preco até as relagdes publicas (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”
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2. MARKETING DIGITAL

O Marketing Digital tem vindo a evoluir, a aumentar e a desenvolver-se, so-
bretudo nos ultimos vinte anos, sendo, atualmente, um aspeto fundamental

para a maioria das empresas.

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)

Chaffey e Ellis-Chadwick definem o Marketing Digital como “A aplicac¢do da
internet e as tecnologias digitais com as técnicas de comunicagio tradicionais

de modo a alcangar 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 ultimo envolve a utiliza¢do do
sistema CRM e inclui a publicidade através de email e banners em virios tipos

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

N3o se pode falar sobre marketing digital sem falar em simultineo sobre con-
teudo. O conteudo tem de ser o aspeto no qual se centra a estratégia de mar-
keting digital, “Ndo és nada online se ndo criares conteddo.” 16 (Ryan, 2014,
p.298) As pessoas que trabalham na drea do marketing digital deverdo encon-
trar-se atualizadas em relagdo a todas as evolugdes do mundo tecnoldgico e

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

Devem ter-se em conta alguns tipos de conteudo distintos. Existem conteudos
para noticias e blogs que exigem que se criem conteudos com noticias atuali-
zadas. Este tipo de conteuddos tém que ser breves, nada de muito longo funcio-
na, e tém de ser permanentemente atualizados, uma vez que ninguém se ird
interessar em consultar um site que nfo tem publica¢des novas durante algu-
mas semanas. Por outro lado, existem por vezes conteudos de reportagens ou
entrevistas que, ao contrario do anterior, necessitam de uma maior extensio
(Ryan, 2014, pp.312-313).
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2.1 Marketing Digital vs
Marketing Tradicional

Apesar de se falar bastante sobre a “guerra” entre o digital e o tradicional, “em
termos préticos, nenhum matou o outro, uma vez que eles se complementam

na perfei¢io.” (Faustino, 2019, p.22).

No entanto, existem vdrias vantagens do marketing digital que nio estio ao
alcance do marketing tradicional. Segundo Paulo Faustino (2019, pp. 22-23),
essas vantagens, sdo sobretudo a possibilidade da segmenta¢do do publico-
-alvo, a realizagio de uma andlise de dados em tempo real, o custo menor e
mais assertivo, a existéncia de intera¢do com o publico e por fim uma grande

agilidade na implementag¢do das companhas realizadas.

Em rela¢io 4 segmentacio do publico-alvo, enquanto no marketing tradicio-
nal a imagem ¢€ apresentada ao maior numero de pessoas possivel, no marke-
ting digital é possivel que as campanhas e a publicidade apenas aparecam as
pessoas que se encontram dentro do publico-alvo pretendido (Faustino, 2019,
pp. 22-23).

No marketing tradicional, a andlise dos dados n3o é t3o ficil de obter como no
digital. Paulo Faustino (2019, p. 23) d4 como exemplo um anuncio de televi-
s3o, onde os dados seriam a quantidade de pessoas que estavam a assistir ao
programa, ou, no caso de um outdoor, o nimero de carros que passam naquela
estrada. Contudo € bastante dificil perceber quantas pessoas mostraram in-
teresse na mensagem ou prestaram atenc¢do. No marketing digital, é possivel
analisar em tempo real, quantas pessoas interagiram com o anuncio e quais

mostraram interesse.

O custo de publicidade é muito mais baixo no meio digital, o que torna
numa dtima opg¢io para vérias empresas e, tem a vantagem de comunicar com
um publico-alvo especifico, conseguindo ser mais assertivo e direto, na men-
sagem que pretende comunicar. Algo que por vezes ndo é possivel no marke-

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

34



]

17 Apesar de atualmente existirem mais
de 4 P’s, estes (product, price, place e
promotion) foram os Unicos abordados

visto que s3o a base do marketing.

PARTE | ENQUADRAMENTO TEORICO - MARKETING

Uma das grandes vantagens do marketing digital, estd na interagdo direta
com o publico, o que pode, mais tarde, gerar uma ligacio mais forte entre a
marca e o cliente. Porém, “essa intera¢do pode ser positiva ou negativa. No
caso de ser negativa, € necessdario ter um plano de contingéncia e de gestdo de

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

No marketing digital, existe ainda uma grande agilidade na implementa-
¢do de campanhas. Segundo Paulo Faustino (2019, p. 23), ao contrdrio de um
anuncio de televisio 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 fung¢io e, em
alguns paises, como Portugal, a televisdo continua a ter um grande impacto na

populacio.

2.2. Modelos do Marketing

2.2.1 4 P's do Marketing

Os 4 P’s do marketing, 17 também conhecidos por marketing mix, englobam os
termos product (produto), price (preco), place (local) e promotion (promogio), e
sfo0 quatro orientac¢les bdsicas que uma estratégia de marketing deve seguir
(Kingsnorth, 2016, pp.8-12).

Em product (produto), pretende-se que a empresa/pessoa conheca o que esta
avender e saiba analisar se € algo que crie procura. Neste “P”, incluem-se tanto

objetos fisicos como servigos.

Em relagdo ao price (preco), hd diversos fatores a analisar, tais como a elastici-
dade dos pregos, a qualidade e o valor da marca, entre outros, antes de se obter
um numero final. Contudo, a ideia principal é saber avaliar se o preco estd de

acordo com o que as pessoas estdo dispostas a pagar pelo produto/servico.
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Outro “P” do marketing mix, é o place, ou local. Neste, a ideia central é a de que
aempresa escolha o local certo para o que estd a vender. Escolher alocalizacdo
correta pode ser a diferenga entre sucesso e fracasso. Um exemplo ébvio: uma
loja com materiais relacionados com as novas tecnologias teria mais sucesso

numa grande cidade, do que numa aldeia.

Promotion, ou promocg3o, diz respeito ao modo como o publico fica a conhecer
o produto e a marca. Diz respeito, por exemplo, a anuncios televisivos, display

banners, entre muitas outras aplicacdes.

2.2.2. Analise SWOT

A anilise SWOT consiste numa ferramenta que permite realizar um diagnds-
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 acrénimo com as palavras Strengths, Weaknesses,

Opportunities e Threats.

Strengths (Forcas) sdo as vantagens que a empresa possui e que fazem com
que se destaque dos concorrentes. Weaknesses (Fraquezas) sdo todas as dreas
nas quais os concorrentes so mais fortes. Opportunities (Oportunidades) sdo
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 mudangas politico-econémicas. Por fim, existem as Threats
(Ameagas) que se resumem aos fatores externos que podem ter uma influéncia
negativa na empresa, como por exemplo, a entrada de novos concorrentes no

mercado, a criagdo de produtos substitutos, entre muitos outros.
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2.2.3. As 5 forcas de Porter

O modelo desenvolvido por Michael Porter consiste em analisar cinco “forgas”,
agrupadas em dois tipos de competi¢do — competi¢do horizontal e vertical —

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

A competicdo horizontal, envolve competidores dentro do mesmo mercado.
Neste tipo de competic3o, existem trés forcas: ameaca de produtos substitu-

tos, ameaca de novos entrantes e rivalidade entre concorrentes.

De acordo com Mullins e Walker (2012, p.80), a ameaca de produtos substi-
tutos analisa o custo de troca de produtos, preco, qualidade e performance,
de modo a descobrir qual a diferenca de impacto que produtos semelhantes

podem ter entre eles.

A ameaca 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 andlise de economias de escala, lucros da industria, im-

portincia das marcas existentes e barreiras de entrada.

Em relagdo 4 rivalidade dos concorrentes, Kingsnorth (2016, p.16), afirma que
neste campo se analisa o numero de competidores e os seus pontos fortes, a
dificuldade de qualquer empresa em sair da industria e o nivel de crescimento
da industria. Através destas andlises, pretende-se saber o nivel de competiti-
vidade de uma empresa especifica. Diferentes tipos de competi¢io significam

diferentes abordagens em relagio ao preco, produto e competidores.

A competicdo vertical envolve relagdes entre fornecedores e clientes. Dentro
deste vetor existem duas for¢as — o poder negocial dos fornecedores e o po-
der negocial dos clientes. Ambas as forcas pretendem analisar o poder que

cada um deles tem dentro do mercado.
No campo relativo ao poder negocial dos fornecedores é analisado o nimero
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 numero de

clientes, os custos em trocar de cliente e a capacidade dos clientes.
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2.2.4. Brand Positioning Mapping

De acordo com Kingsnorth (2016, pp.18-20), os brand positioning maps, apesar
de serem um pouco subjetivos, ajudam a analisar a posi¢cdo de uma empresa,

em relagdo aos seus competidores.

Para perceber este modelo, pede-se que se considere o mercado automovel.
Neste mercado hd duas varidveis que sdo importantes para o cliente e a sua

percecido do produto: prego e tipo de carro.

Considerando agora o grafico abaixo, é possivel analisar onde cada marca se

situa em relacfo aos seus competidores.

Sporty
Ferrari
Porsche
BMW
Audi
[
Toyota
[
Cheap Expensive
Jaguar
Honda @ Mercedes
Lexus ®
[
Chysler Land Rover
Skoda Ford Volkswagen
[ [ o
Fig.16
Automotive Perceptual Map

Practical (Kingsnorth, 2016)

Através deste gréfico, as empresas conseguem nio sé verificar se a sua posi¢io
no mercado condiz com o seu objetivo, mas também analisar possiveis opor-

tunidades de negdcio.
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2.2.5. Consumer Lifetime Value

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 n3o volta a ter intera¢io com o seu vende-
dor, entdo o seu valor serd 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, reparagdes, ou até, uma segunda compra, o seu valor serd diferente.

Resumidamente, pretende-se analisar se os clientes de uma empresa sio one-
-time clientes ou clientes repetitivos, insatisfeitos ou satisfeitos (Kingsnorth,
2016, pp.21-22).

2.2.6. Segmentacao

A andlise da segmentagdo é extremamente importante para se perceber os di-
ferentes niveis de clientes. A partir desta ferramenta analisam-se os clientes,
ou possiveis clientes, a nivel geogréfico e demogréfico, os seus comportamen-
tos, o beneficio que o produto lhes poderd trazer e as suas opinides, crengas e

interesses.

Através deste estudo € possivel criar um “cliente modelo” para cada tipo de
produto e cada regido. Com este modelo, a empresa consegue desenvolver di-
ferentes tipos de promocio e perceber onde o seu bem, ou servico, terd mais
sucesso (Mullins et al., 2012, p.186).
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2.2.7. Boston Consulting Group matrix

Este modelo pretende analisar a posi¢do de cada produto da empresa median-

te a sua share e 0 seu crescimento.

QUESTION P—

|| MARKs

z

2

< CASH
DOGS COWS

MARKET SHARE

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

COWs.

De acordo com o Boston Consulting Group, as “cash cows” sdo os produtos que
geram dinheiro que é usado para investir no futuro da empresa, os “stars”, de-
vido ao seu elevado potencial, s3o os produtos que representam o futuro da
empresa, os “question marks” s3o produtos nos quais se pode investir para se

transformarem em “stars” e os “dogs” s3o os que devem ser removidos.
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Boston Consulting Group Matrix
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2.3. Estratégias de Comunicacao no
Marketing Digital

De modo a construir uma estratégia de comunicagio, é necessirio a com-
preensio 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 referéncia trés principais tipos de canais de media.

Um deles, o “Paid media”, consiste no pagamento de publicidade nos virios
meios de comunicac3o, inclusive nas plataformas digitais. “Owned media” sig-
nifica meios de comunicag¢io que pertencem a prépria marca. No mundo di-
gital, inclui o seu website, blog, lista de e-mail, aplica¢des de telemdvel e a sua
presenca 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 virios

meios de comunicacdo. (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 pardmetros: corresponder as estratégias
de negdcio do marketing; utilizar objetivos bastante claros tendo em conta a
empresa em quest3o; 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 comunicacdo € necessdrio saber para
quem se estd a comunicar de modo que a mensagem seja assertiva. Para isso, €
necessario ndo sé definir o publico-alvo, como também uma persona. Segundo
Paulo Faustino (2019, p.27), a persona é uma personagem com todas as caracte-
risticas do consumidor ideal. Ao construir a persona é possivel ajudar a definir
o tom e o estilo de mensagem, o tipo de conteudos, criar uma estratégia ali-
nhada com o publico-alvo e ajudar a compreender melhor o comportamento

do consumidor.
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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)

As redes sociais sdo utilizadas pelas marcas como uma forma de persuadir e

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

bastante a construcgo e divulgacio de uma empresa.

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 necessario que preencham dois requisitos.

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

seus clientes pensam e qual a sua perce¢io sobre os seus produtos e servigos.

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

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

dutos, é através dos influenciadores. Este tipo de grupo j4 estabeleceu um de-

terminado nivel de confianca com os seus seguidores e a partir desta liga¢io,

torna-se mais facil 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]
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18 [T.L.]: “Rede social é um termo para
softwares e servigos de base na internet
que permitem que os utilizadores se
juntem online e troquem, discutam,
comuniquem e participem em

qualquer forma de interagio social.
Essa interagdo pode abranger texto,
imagem, video e outro tipo de media, em

individual ou em combinagdo.”

19 [T.L.]: “As empresas que obtém
verdadeiro sucesso no espago social,
ndo sdo aquelas que tentam comandar
a conversa ou que ndo participam de
qualquer modo, mas sim, aquelas que
se juntam a conversa e interagem com

os seus clientes.”

Fig.18

Os cinco pilares do marketing
das redes sociais

(Buffer, s.d.)
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20 [T.L.]: “Uma empresa pode ter todo
o tipo de campanhas, chegando até a
explorar os lugares mais remotos do
ciberespago de modo a obter novos
clientes. Contudo, no final, tudo passa
por um determinado ponto: o seu

website.”

PARTE | ENQUADRAMENTO TEORICO - MARKETING

O primeiro pilar — a estratégia — d4 origem a vdrias perguntas que necessi-
tam de ser respondidas por parte da empresa, como por exemplo: porqué estar
nas redes sociais?; qual € o publico-alvo?; o que se vai publicar?; em que tipo
de plataformas se quer publicar?; quando se quer publicar? Torna-se também
bastante relevante a criagdo de personas que irfo contribuir para dar resposta

a todas as questdes referidas.

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

posts que serdo publicados nas redes sociais e a que hora deverio ser coloca-

dos.

De seguida, € necessdrio ouvir e interagir com os consumidores, tal como re-

ferido anteriormente.

A medida que se publica nas diferentes plataformas, é necessario que a em-
presa consiga perceber, através da andlise fornecida pela prépria aplicagio, em
que situagio se encontra o marketing da sua pdgina, avaliando como se estd a

desenrolar a comunicagio com o publico-alvo. Este € o pilar da analise.

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

algumas publica¢des, de modo a atrair mais clientes para a sua pégina.

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 ultimos

trinta anos, sendo que consiste numa parte da comunicac¢io na internet na

qual se pode ter o controlo completo sobre o que se publica.
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No marketing digital, o website transforma-se no local de trabalho. N3o se trata
apenas de uma espécie de brochura que fornece informac3o s 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 necessdrio que haja uma convergéncia entre os objetivos da empresa e
os requisitos de um determinado mercado. Este autor enumera alguns passos
que irdo contribuir para a construgio de um website. Primeiro, é necessério pla-
near, ou seja, definir os objetivos do website, analisar a concorréncia, perceber
qual o mercado-alvo, decidir que tipo de informacdes se pretendem transmitir
e dividir tarefas, entre outras coisas. De seguida, comega-se a realizar todo o
design do website, comegando por se estabelecer a arquitetura de informacgo,
o modo de navegacio, a aparéncia, e o modo como vai estar organizado, entre
muitos outros pormenores de comunicacio visual e interativa que tém que ser
decididos numa fase inicial. A seguir, desenvolve-se a sua estrutura, adicio-
na-se o conteudo e realiza-se a liga¢do das pdginas. Apds a concretizagio do
website, serd necessario a realizacdo de testes, para se entender se todos estes
aspetos funcionam. Apds a fase de avaliagdo, serd uma enorme vantagem tor-
nar o website responsivo, isto &, torné-lo adaptdvel a vérios dispositivos (tele-
mdveis, tablets, etc.). Finalmente, deve-se colocar o website na internet, para a

utilizacdo do publico.

Ryan (2014, p.47) define dois conceitos que s3o bastante relevantes para um
bom design de um website: a usabilidade e a acessibilidade. Para que um web-
site, seja facil de utilizar, é necessario que a sua usabilidade seja simples e fun-
cional, de forma que o utilizador tenha uma experiéncia sem falhas e possa

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

A acessibilidade, estd relacionada com o processo de design e com a capaci-
dade de um website estar acessivel a todos. “Um website com um bom design
deveria permitir a todos os utilizadores um igual acesso a informac#o e funcio-
nalidade que lhes é fornecido.” 21 (Ryan, 2014, p.49)

Resumindo, para que o utilizador tenha uma boa experiéncia, € imprescindivel

que a usabilidade e acessibilidade estejam presentes no processo da criagio

do website. Sé assim se consegue criar algo que seja considerado user friendly.
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21 [T.L.] de: “A well-designed website
should allow all users equal access to
the information and functionality they

deliver.”



ARGUMENTO

Com o objetivo de comunicar de modo mais eficaz e assertivo com os atuais
clientes e potenciando a atrac¢do de novos clientes, desenvolve-se uma nova

identidade visual a ser implementada pela empresa Massive Reach.

Em simulténeo, a investigadora realiza diversos projetos no 4mbito do Design
de Comunicag¢io e Marketing Digital, nomeadamente, o design de identidades
visuais para marcas e a criagdo de estratégias de comunicacdo nas plataformas
digitais, assim com a concegdo de conteddos para redes sociais (Facebook, Ins-

tagram e Linkedin) e websites.
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— 1. CONTEXTUALIZACAO DA EMPRESA

22 Ver apéndice na p. 199

A Massive Reach é uma agéncia de marketing digital que
tem como missdo ajudar os clientes a crescer, através da de-
finigdo e implementacdo de estratégias que se adequem a

cada negdcio e que gerem resultados.

Transformamos pequenas, mas grandes ideias em experién-

cias capazes de impactar os consumidores finais.

Somos focados na resolucdo dos desafios que nos sdo langados.
(Barbosa, 2019)

Fig. 19 MASSIVE REACH

Marca Grafica da empresa
(Massive Reach, s.d.) digital marketing

A empresa Massive Reach, fundada em 2011, caracteriza-se como sendo uma
agéncia de Marketing Digital, que tem como missio “ajudar os clientes a cres-
cer, através da defini¢do e implementagdo de estratégias que se adequem a

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

De acordo com o Diretor Executivo (Barbosa, comunicacgo social, 30 de janei-
ro de 2020) 22 a Massive Reach nasceu de um desejo de querer proporcionar

uma melhor estratégia e gestio da comunicag¢io nas varias marcas de clientes.
Depois de ter trabalhado durante alguns anos na drea do marketing e, nomea-

damente em Bussiness Inteligence — drea que pretende melhorar a gestio das

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

49



A IDENTIDADE VISUAL NO MARKETING DIGITAL

de captacdo de dados — Lourengo Barbosa optou por criar a sua prépria em-
presa, a Massive Reach. Para isso, contribuiu também o facto de ter tido um
projeto relevante para um cliente que lhe sugeriu a implementagio de software

em business inteligence.

Desde entdo, a empresa foi crescendo, ano apds ano, produzindo atualmente
diversos tipos de trabalho que englobam toda a estratégia de marketing digi-
tal: desenvolvimento de novas estratégias de marketing, cria¢do de conteudos
para projetos aplicados de design de comunicagio, nomeadamente projetos

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

1.1. Estrutura Interna

DIRETOR EXECUTIVO

= /
DIRETORA CRIATIVA

COPYWRITER / STRATEGIST COPYWRITER / STRATEGIST COPYWRITER

ESTAGIARIA DESIGNER
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Fig. 20
Estrutura Interna da Massive Reach
(Autora, 2020)
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A empresa é constituida por sete elementos: um diretor executivo, uma dire-
tora criativa, trés copywriters, um designer grafico e uma estagidria em design

gréfico (a mestranda).

O diretor executivo, para além de desempenhar as vdrias fun¢des como gestor
da empresa, é o responsével 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-

¢do e todo o seu background se inseriu na drea do design de comunicac3o.

Os copywriters tém a responsabilidade de planear, todos os meses, cada plano
de posts dos clientes, de repensar em novas estratégias de comunicagio para

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

O designer grafico, em conjunto com a diretora criativa e a estagidria, produz
todas as imagens a serem publicadas nas redes sociais, todos os projetos im-
pressos necessarios para os vdrios 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 vdrias

empresas de marketing e design.

Horario de Funcionamento:
De segunda a sexta-feira das 9h30 as 18h30 (com uma pausa de 1 hora de al-

mogo).

Comunicacdo com os clientes:

A comunicagdo com os clientes faz-se através de telefone ou, maioritariamen-
te, através de email, sendo que cada elemento terd de usar o seu endereco de
email da empresa com a correspondente assinatura. No entanto, em casos par-
ticulares, também se utiliza a comunicacdo através da plataforma Whatsapp,

quando alguns clientes manifestam esse tipo de preferéncia.
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Comunicacio e ambiente entre a equipa:

A comunicacdo entre os membros da equipa é bastante fluida, animada e
descontraida. Toda a equipa faz o seu trabalho de forma muito profissional e
ativa, encontrando sempre alguns momentos de descontracio, 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 62 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.

Organizacdo:
Os documentos da Massive Reach estdo devidamente organizados e estrutu-
rados numa rede, de modo a que qualquer elemento da equipa consiga aceder

e encontrar facilmente o ficheiro pretendido.

O1_CLIENTE

02_MATERIAIS 03_RELATORIOS 04_PROPOSTAS

O1_PLANO DE POSTS

l

2020

O01_JANEIRO

O01_BRANDBOOK

02_LOGO

03_FOTOS

FACEBOOK  INSTAGRAM LINKEDIN
EDITAR PUBLICAR

05_CONTEUDOS EDITAVEIS

O1_CARTAZES

02_CAMPANHAS

04_PLACARDS

05_MENUS

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

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

dades e aos projetos de cada cliente.
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Fig. 21

Organizag¢do de Pastas
da Massive Reach
(Autora, 2020)
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23 Estes concursos servem para que

o cliente consiga avaliar o portfélio
da empresa e analisar o orcamento
dado por parte da Massive Reach, ndo
existindo ainda nessa fase qualquer
maquete realizada para a nova

estratégia de marca do cliente.
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Materiais:

Todos os materiais que a Massive Reach fornece sio de livre uso pela equipa.
Cada elemento tem um computador com todos os programas necessarios para
o seu trabalho (Adobe e Microsoft Office) e um posto de trabalho equipado, for-

necidos pela empresa.

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

de computadores para o departamento de design.

A empresa tem ainda uma conta num banco de imagens, Shutterstock, onde é
possivel obter qualquer imagem necessaria para os projetos dos clientes, sem

direitos de autor.

1.3. Processo de Trabalho

1.3.1. Realizacao de Propostas

O processo de produgio da Massive Reach cinge-se a trés momentos impor-

tantes.

Num primeiro momento, a Massive Reach concorre a concursos, de modo a
angariar novos clientes. Para isso € necessdrio enviar o portfélio da empresa
juntamente com uma estimativa de or¢amento. Se o cliente aceitar esta es-
timativa inicial, a MR inicia o desenvolvimento da sua proposta de design e

estratégia de comunicag¢io, da marca em questdo. 23

Num segundo momento, € efetuada uma reunido 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 0s seus concor-

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

briefing.
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Apds esta fase de pesquisa, a equipa reune-se e elabora um pequeno brainstor-
ming, construindo a partir dai uma estratégia de comunica¢3o relativamente a
marca em questdo. Por exemplo, se se tratar de uma proposta de plano de co-
munica¢3o das redes sociais, a equipa comeca por definir o contexto da marca,
o publico-alvo, os objetivos estratégicos, o “tom de voz”, os tipos de conteido
das redes sociais e as vérias rubricas que devem conter. Apds esta base estra-
tégica estar completamente definida, inicia-se o design de cada post de acordo

com as rubricas e os copys criados.

Por fim, reinem-se todas estas informacdes e posts realizadas pela equipa
numa apresentacio, juntamente com um orcamento mais detalhado e que

contempla varias opg¢Oes de publicidade no ambiente digital.

Apds estas fases, a Massive Reach redne-se com o cliente e apresenta a nova
estratégia criada pela equipa. Se forem sugeridas alteracdes pelo cliente, a MR
procurard fazé-las de modo a atingir os objetivos pretendidos e, numa fase
posterior, apresenta essa nova proposta e submete-a a aprovacdo do cliente.
Finalmente, quando a proposta se encontra aprovada pelo cliente, é dado ini-

cio & publicacdo dos posts nas vdrias plataformas digitais.

1.3.2 Processo dos Planos de Posts para
as Redes Sociais

O processo da criagio dos planos de posts, para um més, dos variados clientes
da empresa percorre quatro fases importantes e inicia-se, sempre no més an-

terior.

Primeiro, os copywriters enumeram os dias em que os posts serdo publicados e
seguidamente comegam por criar os seus copys, tendo em conta os pilares de
conteudo definidos. Tudo isto é realizado numa tabela preparada num fichei-
ro Excel dividido por vérias colunas contendo o seguinte: os dias da semana,
os dias do més, “copys”, “criatividade”, “hashtags”, “aprovado / ndo aprovado”,

“comentdrios MR” e por fim “comentdrios cliente”. 24
Apds esta fase, o ficheiro é enviado aos designers, para que possam projetar os

copys criados. No entanto, a linguagem grafica terd sempre de corresponder ao

estilo de cada marca com fotografias, ilustra¢des e/ou videos.
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Nesta fase, envia-se ao cliente para aprovacgo. Se existir a aprovacdo por parte
do cliente, os copywriters estardo prontos para a publicac¢io dos posts. Se for ne-
cessdria alguma alteracgo gréfica ou textual, serfio realizados novos posts e, de

seguida enviados para aprovacio.

1.4. Adequaciao a pandemia
COVID-19

Com o aparecimento da pandemia, a Massive Reach fez questdo de se adaptar
rapidamente assegurando a seguranca e o bem-estar de toda a equipa. A partir
do dia 13 de margo de 2020, a equipa passou a trabalhar em regime de teletra-
balho, tendo o Diretor Executivo permitido, caso necessdrio, que os colabo-

radores levassem os equipamentos eletrdnicos para as suas respetivas casas.

Durante esse periodo, a comunicacdo entre a equipa fez-se através da criacdo
de grupos na plataforma digital WhatsApp e, quando necessdrio através de vi-

deochamadas pela plataforma Zoom.

A equipa rapidamente se adaptou a este novo modo de trabalho e a produtivi-

dade n3o foi afetada.
Contudo, a Massive Reach teve de ultrapassar alguns percalgos.

Primeiro, teve de procurar solu¢bes de modo a tornar a rede, que contém todos
os documentos, acessivel a toda a equipa. De inicio criou-se uma Dropbox que
mais tarde veio a revelar-se ndo ser muito pratica, uma vez que seria necessa-
rio fazer a transferéncia de todos os documentos para esta plataforma, o que
iria demorar bastante tampo. Além disso, verificou-se, igualmente, ser muito
dispendioso, face a quantidade de espago que seria necessdrio. Assim, alterou-
-se esse armazenamento de dados, para um acesso completo a rede, através da

plataforma MyCloud.
Apesar de algumas perdas provocadas no negécio pela Covid-19, nesse mesmo
periodo, foi possivel estabelecer novos contratos com novos clientes, devido

ao facto de vdrias empresas terem optado por aumentar o seu foco no digital.

Assim, a empresa conseguiu continuar em funcionamento sem ter de recorrer

aredugio do numero de funciondrios, ou seja, mantendo a mesma equipa.
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2. DESENVOLVIMENTO PROJETUAL
DA NOVA MARCA GRAFICA DA
MASSIVE REACH

NOTA INTRODUTORIA

Por iniciativa prdpria, a estagidria reuniu-se com o Diretor Executivo e a Dire-
tora Criativa da Massive Reach, para solicitar uma maior intervenc¢fo em pro-
jetos da empresa. Nessa reunido ficou acordado que a mestranda iria realizar a

nova marca grafica da Massive Reach.

Desta forma, o processo de desenvolvimento da nova marca gréfica da empre-

sa e dos vérios elementos que a compdem, foi dividido em seis fases distintas:

12 Fase: Realizacdo de uma entrevista a toda a equipa da Massive
Reach;

22 Fase: Andlise da marca grafica atual;

32 Fase: Investiga¢do e andlise das identidades visuais das vdrias
empresas de design e marketing semelhantes;

42 Fase: Produgio de esbogos e apresentacio de trés opg¢des ao
Diretor Executivo e a Diretora Criativa da empresa;

52 Fase: Defini¢do da linha grafica da marca;

62 Fase: Criag3o de aplicacOes gréficas.
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DESENVOLVIMENTO PROJETUAL DA NOVA MARCA GRAFICA

2.1. Entrevista a equipa Massive Reach
sobre a nova marca grafica

1° FASE

Através de uma metodologia nfo-intervencionista, de base qualitativa e de
modo a compreender o tipo de caracteristicas que a marca grafica deveria ex-
pressar, realizou-se uma entrevista, 25 com toda a equipa, de modo a entender
um pouco da histdria e da evolucio da empresa, identificar os seus concor-
rentes, ouvir as opinides sobre a marca grafica atual e, por fim, identificar as

principais caracteristicas que a nova marca deveria comunicar.

Tendo em conta a grande evolu¢do da empresa nos ultimos anos e os seus ob-
jetivos, questionou-se ainda toda a equipa sobre o que menos apreciavam na
marca grafica atual e qual a razfio para uma renovagdo da marca. Foi uninime,
para toda a equipa que a esta se encontrava bastante desatualizada e que ndo
representava o tipo de trabalho que a empresa produzia atualmente, no ten-
do, igualmente, uma adequada implementa¢3o na drea digital, drea 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: versdtil, confianca,
proximidade e disponivel. Estes conceitos foram bastante importantes para
que, mais tarde, a mestranda produzisse esbogos 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
formuldrio 26 no qual teriam que optar pelos atributos que achassem mais re-
levantes para a nova marca gréfica. Este formuldrio tinha como objetivo, esta-

belecer uma ordem de importéncia entre dois conceitos opostos.

Na figura 22, é possivel verificar o modelo deste tipo de perguntas. No questio-
nério proposto & equipa, era pretendido que identificassem se pretendiam um
estilo mais cldssico ou mais contemporaneo, tendo sido proposta uma tabela

“1))

de sele¢do em que o valor “1” correspondia a uma sele¢do de 100% classico,
o valor “5” a uma sele¢do de 100% contemporineo, e os valores intermédios
corresponderiam a uma maior ou menor percentagem de cldssico/contempo-

raneo.
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Que estilo a marca deveria ter? (Classico [1] - Contemporéaneo [5])
1 2 3 4 5

o O O O O

Classico Contemporaneo

Desta forma, foi possivel constatar os seguintes resultados:
a) Cldssico | Contemporineo
Neste caso, as quatro pessoas que responderam ao questiondrio vo-

taram no nivel 5, ou seja, no nivel mdximo de contemporineo.

Que estilo a marca deveria ter? (Classico [1] - Contemporaneo [5])

[m]

4 respostas

4 4 (100%)

0 (o‘%) 0 «‘)%) 0 (0%) 0(0%)
0
1 2 3 4 5

b) Adulto | Juvenil
Nesta questio, 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.

Que estilo a marca deveria ter? (Adulto [1] - Juvenil [5])

4 respostas

2

2 (50%)

1(25%) 1(25%)

0 (l‘)%) 0(0%)

1 2 3 4 5
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Fig. 22

Modelo de perguntas dos aspetos
da marca

(Google Forms, 2020)

Grafico 1

Respostas aos atributos da
nova marca gréfica: Cléssico —
Contemporaneo

(Google Forms, 2020)

Grafico 2

Respostas aos atributos da nova
marca grafica: Adulto — Juvenil
(Google Forms, 2020)



Grafico 3
Respostas aos atributos da nova

marca grafica: Feminino — Masculino

(Google Forms, 2020)

Grafico 4

Respostas aos atributos da nova
marca grafica: Divertido — Sério
(Google Forms, 2020)

Grafico 5
Respostas aos atributos da nova

marca grafica: Simples — Sofisticado

(Google Forms, 2020)

PARTE Il ESTAGIO NA MASSIVE REACH
DESENVOLVIMENTO PROJETUAL DA NOVA MARCA GRAFICA

c) Feminino | Masculino

Aqui, apenas uma pessoa optou por priorizar o aspeto “masculino”
) )

enquanto as restantes permaneceram neutras.

Que estilo a marca deveria ter? (Feminino [1] - Masculino [5])

4 respostas

3 3 (75%)

1 (25%)
0 (0%) 0 (o‘%) 0(0%)
0

1 2 3 4 5

d) Divertido | Sério
Tal como a questdo anterior, nesta questo, a maioria das pessoas

selecionou a caracteristica neutra, para a nova marca.

Que estilo a marca deveria ter? (Divertido [1] - Sério [5])

4 respostas

3 3 (75%)

1(25%)
0 (0%) 0 (l‘)%) 0 (0%)
0

1 2 3 4 5

e) Simples | Sofisticado
Neste caso, aconteceu 0 0posto, a maioria apresenta-se mais incli-

nada para o aspeto “sofisticado” e apenas uma permaneceu neutra.

Que estilo a marca deveria ter? (Simples [1] - Sofisticado [5])

4 respostas

3 3 (75%)

1(25%)
0 (0%) 0 (0%) 0(0%)
0

1 2 3 4 5
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f) Econémico | Luxuoso
Esta questdo gerou com que os votos se espalhassem por trés dife-
rentes niveis: duas pessoas mostraram-se mais inclinadas para o ca-

rcter “luxuoso”, uma para o cardcter “econémico” e a outra neutra.

Que estilo a marca deveria ter? (Econdmico [1] - Luxuoso [5])

4 respostas

2 2 (50%)

1 (25%) 1 (25%)

0(0%)

g) Geométrico | Organico
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 “orginico”.

Que estilo a marca deveria ter? (Geométrico [1] - Organico [5])

4 respostas

1,00

1 (25%) 1 (25%) 1 (25%) 1 (25%)

0,25

0 (0%)

h) Abstrato | Literal
A maioria das pessoas (trés) optou por ficar neutra e apenas uma op-

tou por um aspeto um pouco “abstrato”.

Que estilo a marca deveria ter? (Abstrato [1] - Literal [5])

4 respostas

3 3 (75%)

1(25%)

0 (?%) 0(0%)

4 5
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Grafico 6

Respostas aos atributos da nova
marca grafica: Econémico — Luxuoso
(Google Forms, 2020)

Grafico 7

Respostas aos atributos da nova
marca grafica: Geométrico —
Orgénico

(Google Forms, 2020)

Grafico 8

Respostas aos atributos da nova
marca grafica: Abstrato — Literal
(Google Forms, 2020)



Fig. 23
Marca Grafica da empresa
(Massive Reach, s.d.)
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Com base nos resultados obtidos, pode-se concluir que a marca grafica deve
ter uma aparéncia contemporanea, um caricter adulto, preponderantemente

séria e sofisticada.

A partir das respostas obtidas pela entrevista, foi possivel obter todas as infor-
magdes necessdrias para comecar verdadeiramente o processo de desenvolvi-

mento da nova marca gréfica.

2.2. Andlise da atual marca grafica

2% FASE

MASSIVE REACH

digital marketing

Antes de iniciar o desenvolvimento de esbocos foi necessdrio efetuar uma and-

lise da atual marca gréfica da empresa.

No inicio, a empresa tinha como foco principal o marketing, nio havendo mui-
tos tipos de trabalho na drea 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 facil de
constatar que se encontra totalmente desatualizada relativamente a realidade
da empresa e aquilo que produz atualmente. Apesar de conter a assinatura
Digital Marketing, a prépria marca gréfica ndo mostra qualquer cardcter digital

e a sua mensagem e aparéncia sdo bastante ambiguas.
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Apesar de o simbolo ter como objetivo representar uma espécie de “radar” em
forma de "M”, de modo a transmitir a mensagem de que é possivel os seus
clientes, chegarem sempre mais longe, o préprio simbolo tem algumas falhas
visuais. A iconografia, anteriormente descrita, como sendo um “radar”, j4 ge-
rou, em algumas pessoas, conexdes erradas, parecendo uma figura feminina
com as suas pernas abertas. Esta conotagio, é muito grave e pode induzir os

seus clientes em erro.

A tipografia escolhida para o logétipo, é a Century Gothic, e, em relacio a esse
aspeto a equipa referiu que: “O seu lettering n3o tem o impacto que gostariam
que tivesse em relagio & iconografia. N3o existe uma ligagio coerente entre os
dois elementos.” (Massive Reach, comunicacdo social, 30 de janeiro de 2020).
27 Na verdade, a Century Gothic é um tipo de letra geométrico — aspeto que se
poderd manter no rebranding — mas é um tipo muito “datado” e que ndo prima

pela sofisticagio.

As cores utilizadas pela marca, sdo dois amarelos torrados, que mal se distin-
guem um do outro, e que pretendem transmitir uma certa alegria, mas que sdo
pouco chamativos; e um cinzento escuro, que transmite uma certa auséncia de

emocio, eficiéncia, maturidade e neutralidade.

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 grafica, vé “com bons olhos uma reformulac¢do do logo e uma re-
organizac¢do da imagem da empresa” (Barbosa, comunicacgo social, 30
de janeiro de 2020). 28
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27 28 Ver entrevista p. 199

Fig. 24

Paleta cromdtica da
Massive Reach atual
(Massive Reach, s.d.)



29 Ver entrevista p. 199
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2.3. Anadlise de trés marcas graficas
concorrentes da Massive Reach

3% FASE

Para que seja possivel entender o modo como as marcas das agéncias de pu-
blicidade e de design se representam, foi realizada uma grande pesquisa, tanto
internacional como nacional. No entanto, optou-se por realizar uma anélise,
mais detalhada, dos trés 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-

¢do pessoal 30 de janeiro de 2020). 29

Assim, tal como referido anteriormente, foi realizada uma metodologia, no-
-intervencionista de base qualitativa, onde foram avaliadas as marcas a partir
de diversos critérios tais como: o conceito, a criatividade, a tipografia, a paleta

cromdtica, a coeréncia da identidade visual e o seu impacto.

2.3.1. FullSix

A FullSix, criada ha 20 anos, é uma agéncia digital internacional lider no mer-
cado portugués, tendo ganho alguns prémios como a Melhor Agéncia de Por-
tugal do Ano nos Effie Awards. Em 2020, a FullSix, associou-se ao grupo Havas

CX, onde certamente obterd maiores recursos e reconhecimento internacional.

O tipo de trabalho realizado pela empresa, passa sobretudo pela publicidade,
criagdo de marcas, marketing digital, media e tudo o que envolve o digital e a

sua comunicagao.

Até 2018, a FullSix tinha uma marca gréfica com uma aparéncia sébria, cons-
tituida por um simbolo e um lettering sem serifas bastante expressivo. Para a
paleta cromdtica, foram escolhidas as cores: preto, laranja e branco [Fig. 25].
Como exemplos da aplicagdo do branding, na figura 26, pode-se verificar a uti-
lizagdo de um tipo de letra completamente diferente do lettering do logétipo,
uma vez que se utiliza um tipo de letra com serifa quadrada e a paleta croma-

tica mencionada.
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Fig. 25
Marca Grafica Antiga da FullSix
(FullSix, s.d.)

ESTAMOS
@fu“six APRO!

; Fig. 26
MARKETING DIGITA Post de Facebook da Pégina FullSix
Portugal
(FullSix, s.d.)

A partir do final do ano de 2018, a empresa decidiu renovar a sua identidade
visual. A nova marca grafica, nfo obteve altera¢do dos seus elementos, mas
apenas uma mudanca de hierarquia. Optou-se por dar mais destaque ao lette-
ring e o simbolo perdeu o impacto que possufa, 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 gréfica atual da FullSix
(FullSix, 2018)

fullsix

powered by havas cx Fig. 28

Marca gréfica atual da FullSix
com assinatura

(FuliSix, 2020)

Em relag3o 4 aplica¢io da marca gréfica, nos elementos de comunicagio, tal
como se pode verificar nas figura 29 e figura 30, foram criadas distintas figuras
geométricas e uma paleta cromdtica de cores fortes, de modo a complementar

e arefletir o cardcter divertido da marca que a mesma pretende comunicar.

Fig. 29
Cover do perfil de Facebook
da pdgina FullSix Portugal

PR —— (FullSix, 2018)
fullsix
18 YEARS
FOOLISH Fig. 30 i
Post de Facebook da pagina
fullsix FullSix Portugal

(Fullsix, 2018)
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Fig. 31
Marca Grafica da NOSSA™
(NOSSA™, 5.d.)
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NOTA CONCLUSIVA

A FullSix, sendo uma empresa internacional, torna-se num 6timo exemplo de
identidade visual, tendo sido realizada uma melhoria significativa no seu re-

branding.

A marca ficou com um cardcter mais atual e animado apds a sua remodelacéo.
Todo este cardcter é representado pelas cores e os elementos geométricos que
acompanham as vdrias aplica¢des de comunicag¢io. Contudo, o facto de o sim-
bolo se encontrar num tamanho reduzido, implica uma dificil leitura, quando
a marca se apresenta num pequeno formato. E compreensivel, o facto de que-
rerem manter o simbolo, j4 existente, de modo a preservar a sua origem, mas
a marca gréfica funcionaria melhor se fosse constituida apenas pelo lettering,
uma vez que a tipografia em si, j4 € significativamente forte, representando um

cardcter fluido. O simbolo pequeno ndo acrescenta valor, & marca em si.

2.5.2. NOSSA™

A NOSSA™ ¢ uma agéncia portuguesa de publicidade que realiza diversos
trabalhos no ambiente digital e de impress3o, tendo como foco principal, a
producdo de projetos de publicidade digitais, tais como anuncios de televis3o,
websites, um GIF, etc. Esta agéncia, ndo tem como principal objetivo, ser a me-
lhor, apesar de possuir vérios prémios internacionais em design e publicidade,

mas sim auxiliar o sucesso dos seus clientes.

A sua marca gréfica, limita-se  utiliza¢do de um tipo de letra sem serifa tran-
sicional (ou grotesco), com caracteres em maiudscula e bold, transmitindo um
cardcter forte, de confianca e grandiosidade. Para além da denominagio da
“«TM”

agéncia, foi incluido no logdtipo a sigla . para demonstrar que a marca €

registada.
A sua paleta cromitica, resume-se ao preto e branco, mostrando um caracter

sébrio, mas profissional, embora nio contenha nenhum elemento gréfico su-

plementar que ajude a criar um branding completo.
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BARBOT BARBOT

BARBOLUX ACOUA
e

PUBLICIDADE

BARBOT

VER CAMPANHA

VER CAMPANHA

NOTA CONCLUSIVA

A NOSSA™  assume claramente o seu cardcter profissional, com as cores sd-
brias, embora sem nada de muito distintivo ou animado. Algo comum neste
tipo de agéncias. E percetivel, ao analisar os caracteres fortes da tipografia que
o0 objetivo da marca € transmitir confianga aos seus clientes, procurando criar

uma ligac3o entre clientes e empresa, através da denominagio “NOSSA”.

No entanto, seria benéfico se na paleta cromdtica existissem mais cores, que
contrastassem com o preto e o branco, e que o logdtipo 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 préprios projetos, que

completam a identidade visual e a comunicac¢do da marca. [Fig. 32]
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Fig. 32
Pagina do Website da NOSSA™
(NOSSA™, s.d.)



Fig. 33
Marca Gréfica da Partners
(Partners, s.d)

Fig. 34
Post de Facebook da pégina da Partners
(Partners, 2020)

Fig. 35
Homepage do website da Partners
(Partners, s.d)
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2.3.3. Partners

A Partners, é uma agéncia de publicidade criativa, criada hd 16 anos e pertence
ao grupo internacional Dentsu. Esta empresa, baseia a sua comunica¢o no slo-
gan “Trust Risk”, mostrando ao cliente que pretende sempre arriscar nas suas
ideias, de modo a ajudar os seus préprios clientes, a serem inovadores, nos

seus setores.

A suamarca gréfica, é composta apenas por tipografia, com caracteres geomé-
tricos, finos e condensados. Contudo, existe uma particularidade na constru-
¢do do logdtipo, no local onde o “A” e 0 “R” se juntam, ajudando a expressar
a mensagem do préprio nome, ou seja, mostrando o desejo de se tornarem

parceiros, dos proprios clientes.

Aidentidade visual, tem um cardcter profissional e algo sébrio com linhas mui-
to simples e minimalistas. A paleta cromdtica € constituida por preto, branco
e vermelho. Na comunicac3o, utiliza-se para os textos um tipo de letra pesado

— bold ou mesmo extra bold — que contrasta com o lettering do préprio logdtipo.

#COVID19 #2020

#PARTNERS #TRUSTRISK

A PARTNERS TRABALHOS CLIENTES NOTICIAS CONTACTOS

MEZAY A~

-/////A\\\s

67



A IDENTIDADE VISUAL NO MARKETING DIGITAL

PRTNERS A PARTNERS TRABALHOS CLIENTES NOTICIAS CONTACTOS

Uma cultura diferente.

A Partners é uma agéncia criativa, que faz parte
do grupo Dentsu, baseada em Lisboa e gracas a
sua abordagem transversal e internacional, é
reconhecida pela eficéacia do seu trabalho e pelo
compromisso com as grandes ideias.

Trust Risk.

A Partners nao acredita no caminho facil, mas
sim, no caminho que desafia e que enriquece o
conhecimento, procurando caminhos que
desassossegam e desconfortam, pois séio esses

NOTA CONCLUSIVA

O préprio logdtipo, apesar de ter linhas bastante finas, tem uma boa leitura e
a sua mensagem € clara. Contudo, o slogan da empresa “Trust Risk”, ndo 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 propria identidade da marca, de modo a demonstrar aos seus clientes que

nada é impossivel.
No entanto, e apesar disso, a identidade visual é bastante forte e d4 uma apa-

réncia bastante profissional & marca, embora ndo expressando qualquer aspe-

to divertido e criativo da marca.
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Fig. 36

Pdgina de website sobre
a empresa Partners
(Partners, s.d)



Tabelal

Anilise comparativa das
caracteristicas dos diferentes
casos de referéncia

(Autora, 2021)
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ANALISE CONCLUSIVA E COMPARATIVA

Apés a andlise das trés marcas concorrentes, pode-se concluir que cada marca
¢ sustentada por um conceito e um forte cardcter. E importante que estes as-
petos sejam comunicados de forma clara, de forma que os clientes consigam

perceber, de imediato, o perfil e os servicos disponibilizados pela empresa.

Na FullSix, consegue-se perceber, de imediato, o cardcter lddico da marca, en-
quanto que na NOSSA™, o cardcter da marca se mostra bastante ambiguo,
havendo mesmo uma auséncia de uma identidade visual prépria. A Partners
tem uma marca gréfica bastante forte, por a sua identidade visual acabar por

contrastar bastante com o seu logétipo.

Assim, a partir desta andlise, foi possivel realizar uma avalia¢io de um conjun-
to de aspetos, no que diz respeito as identidades visuais das marcas para que

se perceba o que correu melhor ou pior:

&
Pl E w
o < z
-l A =
3 6 %
o 4 a
CONCEITO
CRIATIVIDADE 3
TIPOGRAFIA 2
PALETA 5 3
CROMATICA
COERENCIA
(ENTRE MARCA GRAFICA 4 2
E O BRANDING)
IMPACTO VISUAL 4
|
2 3 4
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2.4. Producao de proposta para a nova
marca grafica
4% FASE

Partindo das informagdes recolhidas pela mestranda, foi possivel iniciar o de-
senvolvimento de esbocos, para a marca. Tendo em conta as palavras-chave
definidas pela equipa — versdtil, confianga, proximidade e disponivel — adi-
cionaram-se ainda alguns atributos como — contemporanea, digital, estraté-
gia e alcance. Esta adic8o, deve-se ao facto do grande desejo de a marca que-
rer acompanhar a sua evoluggo e de querer acompanhar as novas tendéncias,
representar o tipo de trabalho que produz e ainda o desejo de ajudar e fazer

com que os seus clientes cresgam.
De inicio, a mestranda realizou alguns esbocos no seu didrio de estdgio [Fig.

37], tendo depois passado para a sua producdo no computador, onde concre-

tizou e definiu melhor alguns desses esbogos iniciais.
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Fig. 37

Esbog¢os da marca gréfica
no didrio de estdgio
(Autora, 2020)
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Fig. 38

Esbogos para a nova marca grafica
da Massive Reach (parte 1)
(Autora, 2020)

Fig. 39

Esbocos para a nova marca gréfica
da Massive Reach (parte 2)
(Autora, 2020)
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Inicialmente, os esbogos estavam um pouco focados na palavra “reach” ou “al-
cance”, onde se tentou transmitir essa mensagem com os caracteres e simbo-
los que se “esticam”, ou se dispersam e a partir de simbolos com uma aparén-

cia de alvo ou mesmo de uma explos3o. [Fig. 38 e 39]

ASSIVE .
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Seguidamente, optou-se por dar expressdo as palavras — digital e estratégia
—, sendo o foco principal retratar o tipo de trabalho produzido. Para isso, re-
correu-se a diversos simbolos do mundo digital, tais como balGes de conver-
sa, rede, simbolos de partilha, uma mistura de um cérebro com um bal3o, tal
como demonstrado na figura 40. Contudo, verificou-se que esta estratégia era
demasiado literal e, em alguns casos, demasiado complicada para uma marca

grifica.
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PG MASSIVE
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Fig. 40

Esbogos para a nova marca gréfica
da Massive Reach (parte 3)
(Autora, 2020)
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RE CH REACH

Realizaram-se novos esbocos, para representarem melhor as palavras-chave
mencionadas, tentando que nio fosse algo demasiado literal. Na figura 41, po-
demos ver algumas dessas op¢des que fazem alus3o as mensagens que se pre-

tende comunicar de uma forma mais abstrata.

g

l(\7l MASSIVE

QD) %T"E' ic"

DIGITAL MARKETING

Massive Reach

digital marketing C)
MASSIVE REACH
MASSIVE | 7|| MASSIVE m
REACH @ REACH m
MASSIVE REACH
MASSIVE r A Fig. 41
REA[:H REACH @ MASSIVE Esbogos para a nova marca gréfica
I_REAEHJ da Massive Reach (parte 4)

(Autora, 2020)
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Fig. 42
Melhoria do esbogo 1
(Autora, 2020)

Fig. 43
Melhoria do esbogo 2
(Autora, 2020)
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Apds esta grande producio de esbocos, foram selecionados trés esbocos de
marca, para serem mais trabalhados pela mestranda, em termos de tipografia

e de elementos gréficos.

Com base no esbog¢o que representa sobretudo o “reach” e o alcance da marca,
conforme representado na figura 42, desenvolveram-se alguns esbocos que
apresentam diferen¢as na rela¢do da tipografia com o simbolo. Apesar disso,

verificou-se que o esbogo inicial seria 0 mais adequado.

ESBOCO INICIAL

O simbolo da figura 43 expressa uma relagdo com o simbolo do Wi-Fi, evi-
denciando o cardcter digital da agéncia. Apesar do conceito ser relevante,
considerou-se que os estudos produzidos n3o resultaram visualmente e nfo
obtiveram o impacto pretendido. Deste modo, esta op¢éo foi descartada pela

mestranda.

MASSIVE MASSIVE
(@) (( REACH % REACH
( REACH )

MASSIVE
Q REACH \MASSIVE
MARKETING \ REACH
DIGITAL MARKETING

DIGITAL
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A figura 44, representa um simbolo de expansdo que d4 uma ideia do mundo
digital, de uma forma mais subtil e n3o to literal. O facto de se ter separado

o simbolo e a tipografia, fez com que melhorasse bastante, este esboco em es-

pecifico.
ESBOCO INICIAL r a MASSIVE MASSIVE

L JREACH L 4 REACH

r a

MASSIVE T /' MASSIVE |-_|;| MASSIVE

L L a REACH REACH

Fig. 44

r 2 MASSIVE Melhoria do esboco 3
L a REACH (Autora, 2020)

OPCOES A APRESENTAR

Para a apresentacdo, foram escolhidas trés propostas: duas propostas dos es-
bogos anteriormente descritos e uma nova proposta que surgiu na parte final

da producgo.

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 {cone apresenta-se como um quadrado aberto, o qual representa o facto de
a empresa estar aberta a vdrias ideias e possibilidades, para ajudar os seus
clientes a expandir as suas marcas, nio tendo quaisquer limites, para a sua

criatividade.

A seta que se encontra a apontar para cima, faz referéncia ao facto de a Massive

Reach querer ir sempre mais longe e ajudar na evolugio dos seus clientes.

Em sintese, esta proposta transmite: inovacéo, evolucgio e abrangéncia.

r A MASSIVE

Proposta 1 da nova marca grafica

R E A H da Massive Reach
L J C (Autora, 2020)
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Fig. 46

Proposta 2 da nova marca gréfica
da Massive Reach

(Autora, 2020)

Fig. 47

Proposta 3 da nova marca gréfica
da Massive Reach nas suas versoes
estaticas

(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. E uma op¢do 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,
amarca grafica transmite a ideia de crescimento, evolug¢io constante, disposi-
¢do para querer chegar a um maior publico-alvo e disponibilidade para fazer o

maximo, para todas as marcas com quem trabalha.

Ou seja, representa: evolucdo, destaque e alcance.

A ultima proposta [Fig. 47] consiste, numa marca grafica varidvel. O facto de
o logétipo apresentar movimento, demonstra a versatilidade da empresa e a

sua adaptabilidade a cada cliente.

A circunstincia dos caracteres, ficarem com tragos mais grossos, demonstra a

forma como a empresa tem a capacidade de fortalecer as marcas com as quais

trabalha.

Quando o logétipo se encontra na sua forma estatica, estard representado por
duas opgdes: ou com o maximo de leveza, ou com o maximo de espessura. O
conceito méximo, acaba por ser a “chave”, uma vez que se relaciona com o

nome da empresa.

MASSIVE REACH
MASSIVE REACH
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Na apresentacgo ao Diretor Executivo e a Diretora Criativa da Massive Reach,
existiu um feedback bastante positivo em todas as propostas, contudo a opgio

final escolhida, foi a primeira op¢3o. [Fig. 45]

2.5. Definicdo técnica da linha grafica
da marca
5% FASE

Apds a apresentagio, foi definida a linha gréfica da identidade visual da marca
e a prépria marca grafica sofreu alguns melhoramentos, em termos técnicos.
Como podemos observar, a marca grafica é constituida por um simbolo e uma
designacdo. Contudo a marca estd disponivel em trés versdes — horizontal,
vertical e apenas com o seu simbolo. De notar que a assinatura existente na
marca grafica anterior desapareceu, uma vez que hoje em dia, a Massive Reach
produz muito mais para além do marketing digital e nfo seria uma boa deci-

sdo definir a empresa através apenas de um dos vdrios servigos que oferece.

r 2 MASSIVE
L J4 REACH

r 2
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r
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Fig. 48

Nova marca grafica da Massive Reach
- versdo horizontal

(Autora, 2020)

Fig. 49

Nova marca gréfica da Massive Reach
- versdo vertical

(Autora, 2020)

Fig. 50

Nova marca gréfica da Massive Reach
- versdo simbolo

(Autora, 2020)



30 Ver manual de normas na p. 205

Fig. 51

Tipografia Azo Sans Bold criada
por Rui Abreu

(Autora, 2020)

Fig. 52

Nova paleta cromdtica
da Massive Reach
(Autora, 2020)

PARTE Il ESTAGIO NA MASSIVE REACH
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No logétipo, utilizou-se o tipo de letra Azo Sans Bold, desenhado por Rui Abreu.
Optou-se pela versdo a bold, para que o trago das letras tivesse a mesma es-
pessura do trago do simbolo na versio principal (versdo horizontal). A pale-
ta cromadtica € constituida por dois azuis, que transmitem uma certa calma e
confianga, uma cor salméo, ou seja luminosa e contrastante, e por um cinzento

claro como cor complementar.

AZO SANS BOLD

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvxyz 0123456789 $%&

(-:1?)

Para além destas defini¢Ges, realizou-se um manual de normas, 30 onde foram
definidas as margens de seguranca, os tamanhos minimos na versio impressa

e na vers3o digital e as corretas aplica¢des e utiliza¢des da marca.

2.6. Criacdo de aplicacoes graficas
6% FASE

Apds a defini¢do das caracteristicas técnicas da marca, procedeu-se a realiza-
¢do do estaciondrio, tendo sido projectados dois cartdes 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 portfélio digital,

propostas de posts e ainda uma proposta de homepage para o website.
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No estaciondrio e nos restantes suportes digitais, optou-se por utilizar uma
tipografia diferente do logétipo, uma vez que seria necessdria uma tipografia
mais geométrica e redonda. Assim, utilizou-se o tipo de letra Montserrat, dese-

nhada por Julieta Ulanovsky.

ESTACIONARIO

Nas vdrias aplica¢Oes, utilizou-se o slogan ja existente da Massive Reach — We
breathe digital — e ainda se utilizaram elementos do simbolo, tais como a seta,

nos vdrios objetos do estaciondrio.

F 72 MASSIVE
L 4 REACH

T 2 MASSIVE
L 4 REACH

WE
BREATHE
DIGITAL.

2 MASSIVE A Amae A
4 REACH <

A MASSIVE
4 REACH

Foram produzidos dois cartdes de visita: um com o nome, cargo, contacto e
imagem de cada membro da equipa, semelhante a uma pégina de perfil de
uma aplicaco, remetendo para conotagdes com o mundo digital; e outro sem
qualquer tipo de informac¢des dos membros, contendo apenas o slogan, infor-
magdes e contactos gerais da empresa. O verso é igual, apenas com a marca

grafica e um fundo azul, para contrastar com o lado oposto.
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Fig. 53
Estaciondrio da Massive Reach
(Autora, 2020)



PARTE Il ESTAGIO NA MASSIVE REACH
DESENVOLVIMENTO PROJETUAL DA NOVA MARCA GRAFICA

y name

Mafalda Frausto

WE BREATHE : WL ...

. \ Graphic Designer
DIGITAL v
° +351 000 000 000

emal
4351969172 906 mafaldafrausto@massivereach.pt

geral@massivereach.pt

: website
www.massivereach.pt

www.massivereach.pt

r A MASSIVE r A MASSIVE
. 4 REACH . 4 REACH

Fig. 54
Cartdes de Visita da Massive Reach
(Autora, 2020)

O papel de carta e o envelope sdo objetos relativamente simples, utilizando-
-se sobretudo a marca e as suas informacGes em pormenor. Foram produzidos
dois tipos de canetas com gravacdo a laser, uma com a marca gréfica e outra
com o slogan da marca. Foi ainda executado um saco de pano e um caderno A5,
com o simbolo e o slogan em grande destaque. Este tipo de objetos, poderio
ser, no futuro, oferecidos a cada elemento da equipa, a futuros colaboradores

e clientes.

r 2 MASSIVE
L 1 REACH

WE BREATHE DIGITAL

RUA BORGES CARNEIRO 61A
1300-617 LISBOA
PORTUGAL

MAFALDA SANTOS

RUA BORGES CARNEIRO 61A
1300-617 LISBOA
PORTUGAL

Fig. 55
Envelope da Massive Reach
(Autora, 2020)
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Lorem ipsum dolor sit amet,

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit, sed diam nonummy
nibh euismod tincidunt ut laoreet dolore magna aliquam erat volutpat. Ut wisi
enim ad minim veniam, quis nostrud exerci tation ullamcorper suscipit lobortis
nisl ut aliquip ex ea commodo consequat. Duis autem vel eum iriure dolor in
hendrerit in vulputate velit esse molestie consequat, vel illum dolore eu feugiat
nulla facilisis at vero eros et accumsan et iusto odio dignissim qui blandit
praesent luptatum zzril delenit augue duis dolore te feugait nulla facilisi

Lorem ipsum dolor sit amet, cons ectetuer adipiscing elit, sed diam nonummy
nibh euismod tincidunt ut laoreet dolore magna aliquam erat volutpat. Ut wisi
enim ad minim veniam, quis nostrud exerci tation ullamcorper suscipit lobortis
nisl ut aliquip ex ea commodo consequat. Lorem ipsum dolor sit amet, consec-
tetuer adipiscing elit, sed diam nonummy nibh euismod tincidunt ut laoreet
dolore magna aliquam erat volutpat. Ut wisi enim ad minim veniam, quis
nostrud exerci tation ullamcorper suscipit lobortis nis! ut aliquip ex ea commo-
do consequat. Duis autem vel eum iriure dolor in hendrerit in vulputate velit
esse molestie consequat, vel illum dolore eu feugiat nulla facilisis at vero eros et
accumsan et iusto odio dignissim qui blandit praesent luptatum zzril delenit
augue duis dolore te feugait nulla facilisi

Ut wisi enim ad minim veniam, quis nostrud exerci tation ullamcorper suscipit
lobortis nisl ut aliquip ex ea commodo consequat. Duis autem vel eum iriure
dolor in hendrerit in vulputate velit esse molestie consequat, vel illum dolore eu
feugiat nulla facilisis at vero eros et accumsan et iusto odio dignissim qui blandit
praesent luptatum zzril delenit augue duis dolore te feugait nulla facilsi

Loremn ipsum dolor sit amet, cons ectetuer adipiscing elit, sed diam nonummy
nibh euismod tincidunt ut laoreet dolore magna aliquam erat volutpat. Ut wisi
enim ad minim veniam, quis nostrud exerci tation ullamcorper suscipit lobortis
nisl ut aliquip ex ea commado consequat.
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CEO da Massive Reach

+351969172906 | www massivereach pt
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Fig. 56

Template de papel de carta
da Massive Reach

(Autora, 2020)

Fig. 57
Saco de pano da Massive Reach
(Autora, 2020)

Fig. 58
Canetas da Massive Reach
(Autora, 2020)
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Fig. 59
Caderno da Massive Reach
(Autora, 2020)

SUPORTES DIGITAIS

Na drea 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 cromadtica definida.

WE BREATHE DIGITAL
L J —

MASSIVE
REACH

L

ra r
WE BREATHE DIGITAL 2
L Jd L o wmesiersacns
ua Bor i Rua Borges Carneiro 614
MASSIVE Sarlio MASSIVE 120067 Lisboa
REACH ' REACH Portugal

WE BREATHE DIGITAL

Fig. 60
Assinatura Digital - GIF animado
(Autora, 2020)
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Para além da assinatura, fez-se ainda um portfélio num formato de apresen-
tagdo digital, para que possa ser enviado para possiveis novos clientes. O ob-
jetivo desta apresentacdo seria, nfo sé apresentar a propria agéncia, como
também mostrar todas as dreas de trabalho com as quais a Massive Reach se
relaciona e alguns dos trabalhos que ja produziu, tais como criagdo de marcas

gréficas, posts de social media, websites e muito mais. 31

I A nossa filosofia
z baseia-se numa
QUEM evolugio continua

enquanto pessoas

SOMOS e profissionais.

. osmoantom @

Apesar de ter existido um grande atraso no que diz respeito & inser¢io da nova
marca no ambiente digital, como foi o caso das redes sociais e do website, a
estagidria previu e realizou como futuras propostas a apresentar alguns posts e

uma homepage para o website.

Para as redes sociais, foram definidas varias tipologias de posts — projetos, mar-

keting strategy, equipa e efemérides.
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31 Ver a apresentagdo completa na p. 207

Fig. 61
Portfélio digital da Massive Reach
(Autora, 2020)



Fig. 62

Proposta de post para a Massive
Reach da tipologia “Projetos”
(Autora, 2021)

Fig. 63

Propostas de posts para a Massive

Reach da tipologia “Marketing
Strategy”
(Autora, 2021)

Reminder

It's time to rethink your
company’s communication

- MESSAGING

PARTE Il ESTAGIO NA MASSIVE REACH
DESENVOLVIMENTO PROJETUAL DA NOVA MARCA GRAFICA

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 animacio 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 cardcter dindmico e evoluido da marca.

SOCIAL MEDIA

MIGDALO
ntrden Pgucin

F 2 MASSIVE
L a1 REACH

Para o modelo marketing strategy, a empresa poderia usar as redes sociais como
um veiculo de informac3o sobre vérios conceitos como o marketing, brand
awareness, design, etc. Poderia, ainda, dar algumas dicas de melhores praticas
no mundo do design e do marketing. Para este tipo de post, poderia existir al-
guma liberdade criativa onde se pudessem usar ilustragdes, iconografia ou até
mesmo fotografia, desde que a mensagem comunicasse de forma clara com os

seguidores.

A

MATTERS. MAKE SURE

YOU HAVE YOUR
ELEVATOR PITCH
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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-

sdrio, ou até mesmo divulgar uma nova adigio & 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-

tratacdo, onde se utiliza uma imagem bastante minimalista e abstrata para o

cargo em questao.

r 2 MASSIVE
L 4 REACH
MAFALDA
FRAUSTO
WE'RE e
COPYWRITER
r 2 MASSIVE r 2 MASSIVE
L 1 REACH L 4 REACH
Nas efemérides, para além de datas comemorativas, podem ser assinalados Fig. 64

novos acontecimentos, festividades e eventos que poderdo aparecer ao lon-

Propostas de posts para a Massive
Reach da tipologia “Equipa”

go do tempo (como por exemplo, a pandemia). Aqui a Massive Reach poderia (Autora, 2021)

mostrar o seu lado mais animado, e que fizesse jus as suas habilidades grificas.

Fig. 65

Propostas de posts para a Massive
Reach da tipologia “Efemérides”
(Autora, 2021)

Fez-se ainda uma simulag¢io da pédgina 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 pagina de perfil de
Facebook da Massive Reach
(Autora, 2021)

PARTE Il ESTAGIO NA MASSIVE REACH
DESENVOLVIMENTO PROJETUAL DA NOVA MARCA GRAFICA

ﬁ Q o g @B F @ @ vossieracn + © B v

WE BREATHE
DIGITAL.

Massive Reach

Home  About  Photos Instagram  More ¥ 1l Like O Message  Q

About e Create Post

@ Siga-nos e fique a conhecer um pouco
melhor o nosso trabalho, o dia-a-dia 1&d PhotoyVideo Q Checkin & Tag Friends
da agéncia, noticias, anncios e
curiosidades.

1l 944 pessoas gostam disto g Mzssiv; Reach
30mins

944 pessoas seguem isto Lorem fpsum dolor st amet timet ergo sum Loren psum dolor it amet

© 45254 people checked In hero timeti dolor sit amet timei imefi ergo sum imefi ergo sumi ergo sum

@& nttp/iwww.massivereach.pt/
@ Enviar mensagem

[ Agencia de publicidade

Photos seeal MAFALDA
FRAUSTO

R #

weme
HIRING

. s

Privacy - Terms - Advertising - Ad choices [> - Cookies - More
Facebook © 2020

BIOGRAPHY:

r 2 MASSIVE
L a1 REACH

Por fim, realizou-se uma proposta da homepage do website. Dividiu-se esta
pégina 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 anuncios de eventuais prémios da Massive Reach; no segundo
bloco, estaria uma breve descri¢do da empresa e, ao lado, imagens da equipa,
onde seria possivel fazer um scroll de modo a que todos os elementos da em-
presa aparecessem; no terceiro bloco, poderiam estar alguns tipos de servigos
da Massive Reach representados por icones; 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 histérias 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 servicos. O footer seria relativamente simples

com os contactos, localiza¢3o 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. Sintese Conclusiva do
desenvolvimento projetual da nova
marca grafica da Massive Reach

O facto de o Diretor Executivo, ter dado um projeto de grande dimensio, como
foi este caso, a estagidria, foi um grande voto de confianga, uma vez que se
tratava de uma estagidria em fase de conclusdo do mestrado e com pouca ex-
periéncia 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 agéncias, ajudou bastante a
mestranda, uma vez que pdde perceber a grande quantidade de marcas com
uma aparéncia e identidade bastante simples e sébria. No entanto, o mais im-
portante foi o briefing da prépria equipa e os critérios escolhidos. Com todas
estas informacGes, foi possivel 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-
porinea e que estivesse ligada ao mundo digital. A escolha do simbolo e da
paleta cromdtica com os dois azuis como cores principais, faz claramente essa

ligagdo.

Ao longo do processo, existiu sempre bastante curiosidade por parte da equi-
pa, no querer ajudar ou até rever alguns dos esbogos produzidos, no entanto,
apenas lhes foram apresentadas as trés op¢des, anteriormente referidas. O fac-
to de o feedback ter sido t3o bom, demonstra que todo o trabalho e esforco, foi

bem-sucedido e o objetivo alcang¢ado.

Como unico 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 pré-
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 possivel adquirir vérios conhecimentos,
tanto praticos como tedricos, relativos a atividade profissional do designer de

comunicagio, preparando o aluno para a sua vida profissional.

Contudo, a investigadora achou benéfico, na conclusdo desse percurso aca-
démico, realizar um estdgio curricular de natureza profissional, na empresa
Massive Reach, uma empresa focada no marketing digital. Esta experiéncia

profissional permitiu que se adquirissem novos conhecimentos relativamente

ao mercado, 4 relacio com os clientes e ao universo das redes sociais.

DURACAO

Fase de experiéncia:
4 novembro 2019 a 12 dezembro 2020 (6 semanas)

Fase do estdgio curricular (oficial):

20 janeiro a 5 agosto 2020 (6 meses e 3 semanas)

HORARIO

Fase de experiéncia:

Segunda, Ter¢a, Quinta e Sexta: das 14h 4s 18h30

Fase do estdgio curricular (oficial):
Segunda a Sexta: das 9h30 as 18h30
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3.1. Enquadramento e Tarefas Previstas

A investigadora foi integrada na equipa, colaborando sobretudo com o desig-
ner grafico, Eduardo Martins, e a diretora criativa, Diana Botelho, mas tam-
bém com os copys - Giulia Parca, Tiago Carvalho e Sofia Almeida. Infelizmente,
ndo foi possivel estabelecer um contacto direto com clientes, ao longo desta
experiéncia profissional, uma vez que por norma da empresa, a posicdo de es-

tagidria, da investigadora, nfo o permitia.

Durante a fase de experiéncia, a estagidria desenvolveu pequenos projetos, de
modo que a equipa pudesse perceber as suas competéncias e as capacidades
no que diz respeito a atividade projetual em design de comunicacfo. No fim
desta fase, em dezembro de 2020, a estagidria foi oficialmente aceite pela em-
presa, comegando o estdgio curricular no final de janeiro. Foi a partir desta
época que lhe foram atribuidas mais responsabilidades, passando a ser inte-

grada em projetos de maior dimens3o e importancia.

Tal como em todas as empresas, cada colaborador da equipa tem a seu cargo
tarefas especificas e, neste caso, como estagidria do departamento de design,
a investigadora realizou projetos no 4mbito do design gréfico, design digital,

design editorial e webdesign.

A maior parte dos trabalhos desenvolvidos e descritos neste relatdrio 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 gréfica para uma empresa.

A empresa definiu a Diretora Criativa, Diana Botelho, como supervisora da es-
tagidria, escolha pertinente devido ao facto de ser a pessoa no departamento
de design que trabalhava hd mais tempo na empresa. Ao longo do estigio, a
supervisora era a unica que decidia que tipo de projetos a estagidria poderia
realizar e tinha como fungéo auxiliar e orientar todo o tipo de trabalho reali-
zado pela estagidria. Toda a sua orientagio foi fundamental pois foi possivel
adquirir novas técnicas e métodos de trabalho que contribuiram para um au-

mento de conhecimentos e capacidades na drea do design de comunicagio.
Devido 4 grande variedade de tipologias de projetos, realizou-se uma divisdo

por marcas dos vérios clientes da empresa, de modo a organizar da melhor

forma o presente relatério.
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Inicialmente, faremos uma anélise 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 inicio, irdo ser descritos os
principais projetos produzidos durante o estdgio. Nesta parte, irdo figurar os
clientes para quem a estagidria realizou mais projetos e os projetos nos quais
teve mais participagio. De seguida, irfo apresentar-se os projetos secundd-

rios, nos quais a investigadora colaborou parcialmente, com a equipa.

3.2. Anadlise do trabalho para Redes
Sociais da Massive Reach - Casos
de Referéncia

NOTA INTRODUTORIA

Antes de a estagidria realizar os vérios projetos produzidos pela Massive Rea-
ch no 4mbito 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 ndo-intervencionista de
base qualitativa, onde foram selecionados trés casos de referéncia de forma
a serem avaliados de acordo com os critérios escolhidos pela investigadora.
Assim, foram escolhidas trés marcas com as quais a Massive Reach trabalhou

e produziu trabalhos relacionados com o marketing digital.

Para esta andlise foram delineados uma série de critérios, que ajudam a tornar
claro o modo como a empresa constrdi a estratégia de comunica¢do de cada

marca.

Esses critérios sdo:
- Plataformas utilizadas;
- Objetivos de comunicacgdo da marca;
- Publico-Alvo;
- Tom de voz;
- Pilares de conteudo das redes sociais;
- Tipologia de posts;
- Publicidade;

- Interagio dos seguidores.
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3.2.1. Absolut (Angola)

ANO: 2016-2019
PLATAFORMAS: FACEBOOK

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 alusdes a valores artisticos, 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 € Malibu. Contudo optou-se por analisar a comunica¢io digital da

marca de vodka Absolut em Angola.

As guias de comunica¢o, nas redes sociais, estavam ja estabelecidas pela
equipa de marketing da prépria empresa. Desta forma, a Massive Reach ape-

nas teve de seguir os objetivos e os aspetos ja definidos.

Os objetivos de comunica¢do da marca, consistem em tornar-se na terceira
marca de bebidas espirituosas mais referidas nas redes sociais, dominando
» &«

temas de conversa como “expressdo criativa”, “vida noturna” e “bebidas” e,

ainda, em criar uma maior intera¢do com os consumidores.

A Absolut pretende comunicar sobretudo para a geragio millennials, comuni-
cando com jovens que tenham um cardcter “criativo”, “auténtico”, e se consi-
derem “corajosos a aventureiros”. Deste modo, a comunicagio faz-se de uma
forma mais casual, na 22 pessoa, e pretende ter um cardcter 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-
municagio [Grafico 9]. Estes consistem em publicacoes da Absolut que divul-
gam os vdrios tipos produtos da marca; publica¢gdes 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 cardcter artistico da marca.
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@ PrRODUTO
VIDA NOTURNA

Grafico 9

Pilares de Comunicag¢do da Absolut @ picas

(Massive Reach, 2016) CARACTER ARTIiSTICO
O tipo de posts realizados, pela Massive Reach, para a Absolut consistia sobretu-
do em fotografias e videos 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 4 técnica de

otomontagem para alguns posts de produtos e para a criagdo da rubrica de
fot tagem p lguns posts de produtos e p ¢do darubrica de “O
que acontece apds 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 rubrica “4ABSOLUTAMENTE” e ainda produziu imagens
que mostravam o cardcter criativo da marca recorrendo a técnica de fotomon-
tagem.
)\ (A3
ABSOLUT.

Fig. 68

Posts com fotografias da Absolut ‘ A % : .

(Massive Reach, 2016-2019) ety AESL: 2SSO
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ABSOLUT.

#ABSOLUTAMENTE
CONTRA

»
_.PENSAS QUE SAO
2HOO DA MANHA

* MAS AFINAL SAO 5H00.

v M
¥

ABSOLUT.

#ABSOLUTAMENTE
IMPROVAVEL

#ABSOLUTAMENTE
SONHADOR

ABsoLUT.

ACORDAS COM
VONTADE DE ESVAZIAR
O TEU FRIGORIFICO.

ABSOLUT.

a) BEBIDA ENERGETICA
b) SUMOS DE FRUTA
c) SUMOS COM GAS

ABsoLUT.

Fig. 69
Posts editados da Absolut
(Massive Reach, 2016-2019)

ABSOLUT.

Tendo em conta, o tipo de imagens criadas para esta marca, consegue-se ob-
servar que se encontra de acordo com o carécter pretendido. Contudo, nfo re-
sulta num conteudo original e criativo que realce a marca nas redes sociais,
uma vez que a tipologia de imagens é exatamente igual 4 que se pode obser-
var nas marcas concorrentes. Para que a Massive Reach conseguisse cumprir
com os objetivos estabelecidos, teria que criar conteudos mais criativos, para
alcancar uma maior interagio com os seus seguidores. No entanto, a sede da
marca pretendia que todas as suas contas (nos diferentes paises) tivessem o
mesmo tipo de comunicagio, pelo que existiram bastantes limitagdes, no que

diz respeito ao conteddo publicado.

Como o cliente n3o quis realizar qualquer tipo de publicidade, a marca teve
uma menor intera¢do com os seus seguidores, sendo até, por vezes, nula. E,
apds anos de colaboracio, por decisdo do novo brand manager, a marca substi-

tuiu a Massive Reach, por outra equipa de marketing digital.
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Grafico 10

Pilares de Comunicag¢io
da Rimmel London
(Massive Reach, 2018)
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3.2.2. Rimmel London

ANO: 2018
PLATAFORMAS: FACEBOOK E INSTAGRAM

A marca Rimmel London, é uma das mais antigas marcas de cosmética ingle-
sas, procurando sempre manter-se sempre a par das ultimas tendéncias. Para
esta marca, a Massive Reach teve que definir uma estratégia de comunicagio
digital, para que se conseguisse posicionar no mercado portugués, estabele-
cendo vdrios objetivos que passam por aumentar o brand awareness, refor¢ar o
posicionamento da marca no mercado, chegar a quem gosta de maquilhagem,
mas que ainda nio conhece a Rimmel, bem como, conquistar consumidores de

outras marcas.

Assim, definiu-se o publico-alvo para a comunicagio que consiste sobretudo
em mulheres da geracdo millennial, uma vez que sio nativas da era digital e fa-
zem maior uso dos canais online, procurando lojas virtuais e seguindo influen-

cers nas redes sociais, para procurar informacdes e comparar produtos.

De seguida, definiu-se o tom de voz da marca, de modo a comunicar da melhor
forma com o publico-alvo escolhido. Optou-se por colocar a marca a comu-
nicar na 22 pessoa, com um tom informal, préximo, relacional e divertido. A
personalidade da marca implicaria ter em conta as seguintes caracteristicas:

contemporinea, urbana, colorida, divertida, original e trendy.

Os pilares de conteddo [Grafico 10] resumem-se sobretudo a “Rimmel”, dan-
do-se a conhecer os produtos e as suas caracteristicas; a “Lifestyle”, no qual
se comunicam momentos de utiliza¢do dos produtos, inspiracdes, dicas, etc; e
contetdo promocional, ou seja, dias festivos, passatempos, ativa¢des da mar-

ca, etc.

® RIMMEL
LIFESTYLE

©® PROMOCIONAL
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No Facebook, os tipos de posts consistem em conteudos globais e locais, uma
mistura de fotografias reais de produto e de ilustra¢des, GIFs de modo a traze-
rem a pdgina um cardcter interativo e posts em carrossel até 5 imagens diferen-
tes, contendo um /link clicidvel que transporta o cliente para zonas diferentes

do website.

Devido & grande quantidade de informacdo no feed de noticias 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 publica¢des da Rimmel.

-

L RIMME L

No Instagram, os tipos de posts ficaram definidos como fotografias, conteddos
globais e locais, boomerangs, 32 reposts (sempre que a marca for identificada em
fotografias que vdo de encontro i estratégia adotada, publica-se na pdgina) e

mini passatempos.

Os posts tém uma imagem bastante coerente com a estratégia criada, recor-
rendo a fotografias, enviadas pela sede britinica, 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 caracter
trendy e original da marca. Existem também alguns posts que contém apenas
tipografia e outros que conjugam a tipografia com fotografias. Tudo sempre
com o mesmo tipo de aparéncia, de modo a estar de acordo com a identidade
visual da marca. O tipo de letra escolhido para as vérias imagens é uma fonte
sem serifa, que permite uma fécil leitura e uma harmonia positiva, com o estilo

de comunicagio.
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32 Boomerang é uma ferramenta do
Instagram que permite a criacdo de um
pequeno video onde vdrias imagens sio
reproduzidas com uma determinada

velocidade de trds para a frente.

Fig. 70

Moldura de posts definida
para a Rimmel London
(Massive Reach, 2018)



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)

COM RIMMEL
SINTO-ME...

"M FELIZ

? CRIANGA
’ L

RIMMEL

CANHUfU \t Wﬂ;
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me. :

QUERO SER

PERFEITA, IGUAL A
MAS AS MINHAS
UNHAS SAO. PORQUE...

MINHA MAE

RIMME L

s | DEEREBLLLL
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FELIZ DIA DOS (&4

AVOS
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Infelizmente, a marca nfo obteve muita interagio por parte dos seus seguido-
res na pagina de Facebook, possivelmente pelo facto de a geracgio millennials,
ndo ser grande utilizadora desta plataforma digital. A sua pdgina do Instagram
obteve mais interagdo, ndo tendo, contudo, alcancado o resultado desejado.
Este tipo de interago, 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 comunicagio em 2018, devido

ao facto de a marca ter descontinuado em Portugal.

3.2.3. Pobpar

ANO: 2019-2020
PLATAFORMAS: FACEBOOK, INSTAGRAM E LINKEDIN

A Popbar é uma marca americana de “gelados de pauzinhos”, criada em 2010,
em Nova lorque e que tem neste momento 24 lojas espalhadas entre o seu pais
de origem, Canad4 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 comunicagio 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 portugués. Neste caso, o pu-

blico-alvo da marca consiste em pessoas entre 0s 20 e 0s 40 anos.

A Massive Reach prop6s que o tom de voz da marca nas redes sociais fosse
na 22 pessoa, tornando o discurso mais casual, sugestivo e préximo. A per-
sonalidade da marca tem como caracteristicas: divertida, original, amigavel e

inspiracional.

No que diz respeito aos pilares de contetddo, existem trés tipos diferentes, como
se pode verificar no gréfico 11. Maioritariamente, comunica-se o “Popbar”, onde
se mostram os vdrios produtos, dd-se a conhecer informacdes sobre os mes-
mos, combinagdes de sabores, etc.; e o tipo de conteudo de engajamento com
os seus seguidores, onde surgem datas importantes e passatempos; e, por ul-

timo, a publica¢3o de noticias.
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@ POPBAR
ENGAGE
Grafico 11
Pilares de Comunicagéo do Popbar . MEDIA

(Massive Reach, 2019)

Visto que se trata da cria¢do de contas nas redes sociais, a Massive Reach pro-
pds uma imagem de perfil, com o logétipo da marca, para o Instagram e o Fa-
cebook e uma imagem de capa, para o Facebook [Fig. 73], com um padrio de

gelados.

Fig. 73
Cover Facebook de Popbar
(Massive Reach, 2019)

Inicialmente, a Massive Reach realizou para ambas redes sociais variados tipos

de posts como GIFs, fotomontagem, fotografias do produto e até ilustra¢des, de
forma a trazer vida e cor 2 marca nas plataformas digitais. Contudo, a comuni-
cagdo passou a ser feita somente com imagens do produto, sem qualquer tipo

de ilustragdo a pedido do cliente.
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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 rubricas inicialmente criadas para a comunicac¢do da marca, eventual-
mente, a comunica¢do da marca teria um caracter mais lidico, como pensado

inicialmente, e teria originado uma maior interagdo 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 pagina de Instagram, devido ao elevado nimero de gostos e comentdrios

recebidos nas vdrias publica¢Bes, chegando mesmo as centenas de interagdes.

ANALISE CONCLUSIVA E COMPARATIVA

Apds a conclusio da analise das trés marcas anteriormente descritas, reali-
zou-se uma tabela com o objetivo de sintetizar e de comparar os elementos

analisados.

Na tabela 2, é possivel perceber que, apesar de o publico-alvo e o tom de voz
ser essencialmente o mesmo nas trés marcas, cada marca obteve uma intera-
¢do com os seus seguidores bastante diferente. E possivel entender-se a im-
portincia de investir na publicidade nas redes sociais. Quanto mais o cliente

investe, mais seguidores e mais intera¢gdes obtém.
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OBJETIVOS

PUBLICO-ALVO

PILARES
DE CONTEUDO

TIPOS
DE POSTS

PUBLICIDADE

INTERACAO
DOS SEGUIDORES
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ABSOLUT RIMMEL POPBAR
(ANGOLA) LONDON
Facebook Facebook Facebook
Instagram Instagram
Linkedin

Tornar-se numa das
marcas de bebidas
espirituosas mais faladas
nas redes sociais;

Dominar temas de
conversa (vida noturna,
bebidas, expressao criativa,
etc.);

Maior interagcdo com os
seguidores.

Aumentar o brand
awareness

Reforcar o posicionamento
da marca no mercado

Conquistar consumidores
de outras marcas

Criar brand awareness

Posicionar a marca no
mercado portugués

Geragao dMthereNs Pessoas entre
millennials a geracao 0s 20 e 0s 40 anos
millennials
27 Pessoa Pessoal 2% Pessoa Relacional 2: fPesso? %iv.er.tidla
Inspiracional Divertida Informal Divertido ntorma rgina
Informal Refrescante Préximo Sugestivo Amigavel
Préoximo Inspiracional

ABSOLUT (produtos);
Vida Noturna;
Caracter Artistico

Rimmel (produtos);
Lifestyle (momentos de
utilizagdo de produtos,
inspiracdes e dicas);
Conteudo promocional
(dias festivos, passatempos,
etc.)

Popbar (produtos);
Engajamento com os
seguidores (efemérides,
passatempos, etc.);
Noticias

70% Fotografias

5% Fotomontagem

15% Imagem + Tipografia
10% Apenas Tipografia

25% Fotografias
20% Fotomontagem
45% Imagem + Tipografia

90% Fotografias
7% Fotomontagem
3% llustragdes

Sim

Sim

Pouca/Nula

Facebook - muito pouca
Instagram - bastante

Facebook - bastante
Instagram - bastante
Linkedin - muito pouca

Tabela 2

Andlise Comparativa das marcas
nas redes sociais de antigos clientes

da Massive Reach
(Autora, 2020)



Fig. 75
Marca gréfica da Straumann
(Straumann, s.d.)
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3.3. Projetos Principais

3.3.1. Straumann

REDES SOCIAIS
COM A MASSIVE REACH DESDE: 2018

straumann

CONTEXTO

A Straumann € uma empresa lider em odontologia restaurativa e regenerativa
com implantes, fundada em 1954 e responsdvel pela cria¢do do implante den-
tdrio em 1974. Colabora com vdrias clinicas dentdrias e universidades, forne-
cendo diversos produtos utilizados por dentistas, como € o caso dos implantes

dentdrios, instrumentos e préteses que fabricam.
Estamarca tem feito ao longo dos anos vérias parcerias com marcas relaciona-

das com o meio da odontologia, proporcionando aos seus clientes uma maior

gama de produtos, cursos, semindrios, etc.

PUBLICO-ALVO

A Straumann foca-se nas vdrias clinicas dentdrias espalhadas pelo mundo e

nos vérios profissionais em odontologia, inserindo-se no meio B2B.

INTERVENIENTES

Diana Botelho — Coordenagio do Projeto
Sofia Almeida — Copywriter e Gestio de Conta

Mafalda Frausto dos Santos — Design Grafico
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DESENVOLVIMENTO

Com a grande quantidade de trabalho provocada pelo grande nimero de
clientes, os projetos gréficos relativos a certas marcas ficaram a responsabi-
lidade da estagidria. Esta foi uma delas. O contetddo dos posts publicados por

esta marca estdo relacionados com cursos, semindrios, produtos e efemérides.

Na comunicagdo dos produtos, utilizam-se fotografias enviadas pelo cliente,
empregando sempre a presenca do verde caracteristico da marca. Por vezes,
este tipo de posts sdo acompanhados por alguns icones para uma melhor re-

presentag¢do visual do contetudo.

Planos de tratamento
menos evasivos

CONFORTO
E ACEITACAO

Minimize a ansiedade do paciente
com tratamentos menos invasivos.

Planos de tratamento
menos invasivos

Menor tempo de tratamento
e menor desconforto pés-cirirgico,
com implantes mais curtos com
diametro menor.

Planos de tratamento
menos evasivos

Planos de tratamento
menos evasivos

FLEXIBILIDADE
E MENOR COMPLEXIDADE

BIOLOGIA — |

Os implantes menores
protegem as estruturas
vitais e a vascularizagao.
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Fig. 76

Post carrossel de planos de
tratamento menos invasivos
da Straumann

(Autora, 2020)



Fig. 77

Post carrossel sobre o implante
Straumann BLX

(Autora, 2020)

Fig. 78

Post sobre cicatrizadores
de cerAmica da Straumann
(Autora, 2020)

Fig. 79

Post sobre um caso clinico
da Straumann

(Autora, 2020)

confianga ni
imediatos

Tecnologia Straumann de alta
qualidade incluindo Material
Roxolid® e Superficie SLActive®
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Disponivel em 50 paises

u or mais
de 3,000 profissionais

SIMPLICIDADE
na prétese

Design
INOVADOR

Materiais de ALTO
DESEMPENHO

Abordagem multidisciplinar
no tratamento de periimplantite
em zona estética

Dr. Nuno Menezes Gongalves

Straumann®
Membrane Flex™

Para a comunicag¢io do congresso 8th IORC (Implantology & Oral Rehabilitation

Congress), foi produzido um post para a sua comunica¢io [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 nio respeitam a

linguagem visual da Straumann, devido ao facto de a marca ter varias 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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WWW.IORC.PT

Fig. 80

Post de comunicagio do congresso
8th IORC

(Autora, 2020)

FRIDAY 24th APRIL

@© scueoue | gL speacens

OPENING MEETING

8'IORC

Lisbon, 24™ & 25 of April 2020

DR. GONGALO CARAMES
DR. CHARLOTTE STILWELL
[ 4
DR. JOSE MARIA SUAREZ FEITO
PROF. SAMMY NOUMBISSI
il

DR. GALIP GUREL

PRELIMINARY PROGRAM

DR. GALIP GUREL

Saturday 25" APRIL

@ scueouie L] speakens
DR. FRANCESCO AMATO
L 2

Saturday 25" APRIL
AUDITORIUM 1

@ scheoue| gL seeacens

DR. JOAO NETO

DR. FRANCESCO AMATO

PROF. CARLOS FALCAO
DR. JOACHIM MAIER

PROF. JOAO CARAMES

1

PROF. FEDERICO ALFARO

DR. ARTUR SIMOES

DR. MARAT AWDALJAN

11

PROF. RICARDO FARIA ALMEIDA
w

DR. JORGE A. CARDOSO & DR. PAULO CARVALHO

Saturday 25" APRIL
AUDITORIUM 1

@© soueoue | gL speacers

DR. GONGALO ASSIS

DR. JOSE GARCIA

DR. SARA CASADO
»

DR. PATRICIA GOUVEIA

DR. FILIPE FREITAS Fig. 81
Post carrossel do congresso 8th IORC

(Autora, 2020)
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DIA DO PAI
Obrigado
Hero6is

Fig. 82

Post de homenagem aos profissionais
de saude e dia do pai da Straumann
(Autora, 2020)

Fig. 83

Rubrica “Live Webinar”
da Straumann

(Autora, 2020)

Fig. 84
Rubrica de webinars da 3shape
(Autora, 2020)

Fig. 85
Rubrica de webinars da Youtooth
(Autora, 2020)
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Com o aparecimento da pandemia COVID-19, surgiu a necessidade de fazer
uma publica¢io em homenagem aos profissionais de saide. 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 situagdes. Isto causou
alguns problemas internos na Massive Reach, uma vez que n#o fazia sentido
a comunicagio das duas mensagens numa sé publica¢do. Apds alguma dis-
cussdo com o cliente e algumas tentativas de persuasio, por parte da equipa,

acabou por ser criado apenas um post com as duas mensagens. [Fig. 82]

No confinamento, surgiram vérios webinars de vdrias marcas dentro da Strau-
mann Group. Para isto foram criadas varias ribricas — 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.

campuslive.straumann.com

Speaker

Dr. Abid Fagqir

CREATE A STABILIZATION
SPLINT — SPLINT STUDIO
FOR BEGINNERS

3shape Academy webinar

Dr. Jenni Tuokko

& straumann

Arslan Amirov

Gadzhy Dazhaev
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Para além de webinars, foi criado um movimento educativo, exclusivo a pro-
fissionais na drea da odontologia — o #TempoParaCrescer. Criou-se assim um
grupo no Facebook, tendo sido pedido & estagidria que produzisse uma cover
[Fig. 86], um post “carrossel” sobre “como participar” [Fig. 87] e uma rubrica
com a mesma imagem de fundo, para que se comunicassem os vérios webinars
que iriam acontecer ao longo de vdrios meses. Nesta rubrica [Fig. 88], foi-nos
pedido que colocdssemos um pequeno texto que resumisse o topico de cada
webinar. A estagidria ndo concordou com este pedido e tentou explicar que ndo
era boa comunicagio ter tanto texto numa superficie tdo pequena, mas, no en-
tanto, o cliente n3o desistiu da sua ideia, sendo necessdrio fazé-lo na mesma.
No mesmo contexto, criou-se um post a ser publicado nas redes sociais para a

comunicagio deste movimento, desta vez com as cores da Straumann. [Fig. 89]
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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)
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Fig. 88
Rubrica do #TempoParaCrescer &

com a informagio do webinar GoToebinar
(Autora, 2020)

Reabertura da clinica: o grande ! mpoFaralr
desafio comeca agora
29 Abril 2020 - 15h30

Adira a nossa
() Speaker: Miguel Martins newsletter
L 4

tingua: Portugués

Registe-se

. www.straumann.pt
Fig. 89

Post de comunicagio do
#TempoParaCrescer da Straumann

(Autora, 2020)
straumanngroup

Realizaram-se alguns posts sobre uma marca parceira, a ITI. Para esta marca,
foram publicados viérios post de cursos, com uma aparéncia muito sdbria e
uma imagem de fundo, sempre a preto e branco, e em grande destaque [Fig.
90]. Contudo, para a comunicagio da ITI, realizaram-se posts e uma story de
Instagram mais coloridas e minimalistas com alguns elementos iconograficos
que identificam a prépria 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]

Porto 2020

. Cirurgia e Protese sobre Impla
Fig. 90 2 Dra Célia Coutinho Alves

Rubrica de cursos da Straumann
(Autora, 2020)
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o

Torne-se
membro ITI,

é simples
e rapido!

www.iti.org

o

Torne-se
membro ITI,
é simples
e rapido!

www.iti.org

1o

o

since 1980

CELEBRATING
40 YEARS

International Team for Implantology

Shaping the future of implant dentistry

COVID-19

Information and evolving

best practices

ITI@Home
até 30 de Abril

Tenha acesso gratuito
a contetdos de e-learning

Registe-se

www.iti.org/academy/iti-at-home

Fig. 91
Post e story de comunicagdo do ITI
(Autora, 2020)

Fig. 92

Post sobre conteddos
de e-learning de ITI
(Autora, 2020)

Fig. 93
Post e story de comunicagio do ITI
(Autora, 2020)

Fig. 94
Post sobre o COVID-19 do ITI
(Autora, 2020)



Fig. 95

Posts de Youtooth relativos
a videos 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)
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Para a marca da Youtooth, criaram-se posts relativos a videos e artigos educa-
tivos disponiveis online. Nos posts que comunicam os videos educativos, a es-
tagidria teve de retirar as fotografias dos préprios videos, uma vez que era a
Unica fonte fornecida por parte do cliente [Fig. 95]. Em relacdo aos artigos,
utilizaram-se imagens que se relacionavam com os titulos de cada, uma mais

genérica [Fig. 96] e outra com uma imagem do produto. [Fig. 97]

youTooth (Q/
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The Digita System for Guided Surgery
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Por fim, criou-se um estilo parecido com diferentes tipos de conteudos publi-
cados, durante os meses de estdgio, onde se d4 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 percetivel na imagem.

[Fig. 98, 99, 100 e 101]

7 [JCbntaComigo
L

[ ] 9 [ ] www.straumann.pt
O o g
'!;/m [ I =4
Boas Praticas
em Biosseguranca
para Ambientes na

Medicina Dentaria
2020

Publicacoes

Straumann Online e
cientificas

Education

Conhecimentos especializados
. . de periédicos revistos por
Registe-se gratuitamente profissionais do ramo

até dia 31 de maio 2020

LINGUAGEM GRAFICA

A Straumann tem uma linguagem gréfica bastante rigida e institucional, nfo
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 vdrios objetos de comunicacio, a Straumman
utiliza aimagem de um ledo como simbolo da marca, mostrando o facto de ser

“The leader of the pack”, ou seja, a empresa lider em odontologia.

n2

Fig. 98

Posts sobre Boas Prdticas na
medicina dentdria da Straumann
(Autora, 2020)

Fig. 99

Posts sobre a atualizag¢do
do website da Straumann
(Autora, 2020)

Fig. 100

Posts sobre a Educagdo online
que a Straumann fornece
(Autora, 2020)

Fig. 101

Posts sobre publicagdes cientificas
da Straumann

(Autora, 2020)
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A Massive Reach gere a pdgina de Facebook e de Instagram da Straumann de
Portugal, sendo os posts iguais para cada plataforma, excepto numa pequena
diferenga — a colocagio de uma moldura na imagem para o Facebook. Esta mol-
dura consiste numa pequena barra no fim da imagem com a marca grafica. A
moldura no é colocada nos posts do Instagram, uma vez que a repeti¢io da

marca grafica no seu perfil iria quebrar a harmonia entre os varios posts.

Na maior parte dos posts utilizam-se imagens enviadas pelo cliente e ocasio-
nalmente so retiradas da base de imagens Shutterstock. No entanto, muito

pontualmente, sdo produzidos posts com alguns elementos iconograficos.

ESPECIFICAGCOES TECNICAS

Posts de Facebook e Instagram — 900 x 900 px
(com uma moldura)

Story de Instagram — 1080 x 1920 px

NOTA CONCLUSIVA

Estamarca foi a primeira com a qual a estagidria trabalhou, tendo, rapidamen-
te, passado a ser a designer responsdvel pela produgio dos vérios posts. Con-
tudo, trata-se de uma marca na qual um designer fica relativamente limitado
devido ao seu cardcter institucional e formal, nfo havendo assim lugar a um

trabalho muito criativo.
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3.3.2. Neodent

REDES SOCIAIS
COM A MASSIVE REACH DESDE: 2018

¢ ® Fig. 102
Marca gréfica da Neodent

(Neodent, s.d.)

CONTEXTO

A Neodent foi fundada em 1993, com o propdsito de criar implantes dentdrios
acessiveis a um alargado conjunto de pessoas e ndo apenas a pessoas com um
elevado poder de compra. Apds o seu enorme sucesso, em 2012, a Straumann,
que é a empresa lider em producio de implantes, opta por criar uma parceria

com a Neodent ndo sé a nivel comercial, mas também a nivel cientifico.

PUBLICO-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 clinicas dentdrias.

INTERVENIENTES

Diana Botelho — Coordenag3o do Projeto
Sofia Almeida — Copywriter e Gestio de Conta

Mafalda Frausto dos Santos — Design Grafico

DESENVOLVIMENTO

A Massive Reach utiliza frequentemente imagens j4 compostas, vindas da
sede, que apenas requerem que seja realizada uma tradugio para a lingua por-
tuguesa. No entanto, € necessdrio criar outros tipos de posts de acordo com o
que a pdgina portuguesa pretende comunicar. Nesta fase a estagidria comeca
a ter liberdade de criar posts e a tornar-se na designer responsavel pela criagio
de todos os posts, sendo apenas supervisionada pela Diretora Criativa, Diana
Botelho.

N4



Fig. 103

Posts a base de fotografias
(Autora, 2020)
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Desta forma, a estagidria criou trés tipologias para comunicar vdrios tipos de

conteudos.

Na primeira, e a mais comum, inserem-se 0s posts nos quais o foco principal
sdo as fotografias vindas do cliente. Na maioria dos casos coloca-se a cor da
marca a abranger toda a superficie, utilizando um degradé na opacidade, de

modo que o texto, por cima das imagens, seja percetivel.
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de utilizagédo
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© neooent G NEODENT
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Na seguinte tipologia, inserem-se os posts com imagens recortadas. Esta tipo-
logia estd normalmente relacionada com a comunicagio das pegas de implan-

tes.

Straumann®

Implantes WS
EEEEEEEEEE BoneCeramic

licerce

€ NEODENT € NEODENT

P

i

Facility

A solugéo para
o tratamento
superior lateral

LA

L

\

L

C NEODENT C NEODENT

Astraumann Group Brand AStraumann Group Brand

A dltima tipologia consiste na utilizacdo de elementos iconogréficos que
acompanham e ilustram os vérios tipos de conteido dos posts. Estes s3o nor-
malmente utilizados para os posts relacionados com podcasts e webinars que fo-
ram surgindo com o confinamento provocado pela COVID-19. Sdo igualmen-
te utilizados para outros tipos de conteuddo, tal como os posts carrossel e uma

simples comunicacio da atualizacdo do website.

e

Fig. 104
Posts sobre os produtos da Neodent
(Autora, 2020)



Fig. 105
Posts com iconografia da Neodent
(Autora, 2020)
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LINGUAGEM GRAFICA

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, lilds e branco.

A Massive Reach apenas gere a pagina de Facebook da Neodent de Portugal,
onde realiza posts, com imagens enviadas pelo cliente e, por vezes, com alguns

elementos iconograficos ilustrativos.

ESPECIFICACOES TECNICAS

Posts de Facebook —900 x 900 px

(com uma moldura)

NOTA CONCLUSIVA

Com a Neodent, existiu alguma liberdade grafica no que diz respeito aos post
nos quais se utilizou uma linguagem ilustrativa, e onde a estagidria podia pro-
duzir imagens com uma certa criatividade, no sentido em que pdde arriscar
um pouco mais nos elementos graficos que utiliza para compor uma imagem.
Contudo, existiam também bastantes post vindos da sede internacional, nos
quais ndo era pretendida qualquer alterag¢do no layout, mas somente uma tra-

ducdo do texto.
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3.3.3. ClearCorrect

REDES SOCIAIS
COM A MASSIVE REACH DESDE: 2020

Fig. 106

Marca gréfica da ClearCorrect C I ea rC r re ct
(ClearCorrect, 2020)

CONTEXTO

Esta marca, criada em 2006 por um médico dentista, pertence ao grupo da
Straumann e tem como foco a produgio de alinhadores invisiveis. Atualmen-
te, a ClearCorrect produz milhares de alinhadores para vérios dentistas e, para

além disso, disponibiliza cursos, workshops e webinars para outros profissionais.

PUBLICO-ALVO

Esta marca insere-se no B2B, ou seja, pretende comunicar e alcancar dentistas
e clinicas dentdrias, para que a ClearCorrect seja “a escolha” da producio de

alinhadores.

INTERVENIENTES

Diana Botelho — Coordenagio do Projeto
Sofia Almeida — Copywriter e Gestdo de Conta

Mafalda Frausto dos Santos — Design Gréfico

DESENVOLVIMENTO

Desde o inicio do estdgio que ficou estabelecido que a estagidria ficaria res-
ponsével 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 tradugio e publicados na pégina de Instagram.

e
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Antes do confinamento provocado pela pandemia COVID-19, realizaram-se
vérios posts em “carrossel” sobre cursos de iniciados e avangados, onde se co-
municavam vérios detalhes, como o formador, agenda, local, etc. Estes posts
s3o idénticos, utilizando-se imagens enviadas pelo cliente e os blocos sélidos
utilizados pela marca [Fig. 107, 108 e 109]. Realizaram-se, também, videos ao
estilo de stop motion, dos mesmos cursos, os quais s30 compostos por frames
estdticos, onde aparecem em primeiro lugar o nome do curso, o hordrio e as
datas, de seguida os oradores, o local e um incentivo para as pessoas aderirem
e, por ultimo, um frame apenas com a marca grafica [Fig. 110, 111 e 112]. Em
abril 2020, com o confinamento, foram publicados os mesmos videos, mas fo-

ram substituidas as datas dos cursos pela palavra “Adiado”.

Dra.Rita
Sousa Macedo

- Fig. 107

AUNHADORES DENTARIOS by 08:3 30 9 3 o
- ﬁ ? e Post carrossel de curso de inicia¢do
< Porto

A or 17 Abril 2020 18 Abril 2020
CURSO INICIACAO A7 Abal 2020

da ClearCorrect
(Autora, 2020)

Fig. 108

‘CURSO AVAN 8:00
ssatrumamn Post carrossel de curso avangado

AUNHADORES DENTARIOS |

Faculdade de
Dentiria da U

da ClearCorrect
(Autora, 2020)

O malor evento ClearCorrect em 2020

Roadshow Europeu

rCo C 7 - Dr. Sam Daher

Detalhes

Acteditagio de particpantes Fig, 109

Dr.Sam Daher

Coffee Break

o) Post carrossel do evento Roadshow
Europeu da ClearCorrect

(Autora, 2020)
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o CURSO INICIACAO press CURSO INICIACAO
17 €18 Abril 2020 ALINHADORES DENTARIOS 17 €18 Abril 2020 ALINHADORES DENTARIOS

Dra. Rita
Sousa Macedo
17 Abril 2020

18 Abril 2020
09:00 - 16:30

Dra. Rita
Sousa Macedo

NAO VAIS QUERER

Dra. Helle Hat

NAO VAIS QUERER NAO VAIS QUERER

Fig. 110

Frame usados para o video do curso
de iniciacdo da ClearCorrect
(Autora, 2020)

Fig. 1M

Frame usados para o video do curso
de avancado da ClearCorrect

(Autora, 2020)

CURSO AVANCADO
ALINHADORES DENTARIOS

Dr. Gabriel Dolci

NAO VAIS QUERER

CURSO AVANCADO
ALINHADORES DENTARIOS

Dr. Gabriel Dolci

Dr. Gabriel Dolci

NAO VAIS QUERER
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RoadslowjFUIopEY = Roadshow Europeu Vem conhecer um dos mais reconhecidos

Clearcorrect % } Clearcorrect .‘. utilizadores de alinhadores transparentes
? ;W ¥ . % ;

= Porto - 23 de Maio 2020
15:00 - 18:30

Vem conhecer um dos mais reconhecidos
utilizadores de alinhadores transparentes

Dr.Sam Daher - Dr.Sam Daher
DDS, M.Sc. (ortho), DDS, M.Sc. (ortho),
FRCD (C), FCDS (BC) FRCD (C), FCDS (BC)

Dr.Sam Daher
DDS, M.Sc. (ortho),
FRCD (C), FCDS (BC)

NAQ VAIS QUERER

FICAR DE FOR,

Fig. 112

Frame usados para o video do evento
Roadshow da ClearCorrect

(Autora, 2020)

No mesmo contexto, da pandemia, criou-se um post de agradecimento aos
profissionais de saude pelo seu esforco e pela dificuldade que enfrentam [Fig.
13]. Optou-se por colocar o simbolo da marca, como uma personagem, adicio-
nando-lhe alguns elementos ilustrativos relacionados com o ambiente médi-
co. No mesmo estilo grifico, inserem-se variados tipos de posts que a estagidria
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. 113

Post de homenagem aos profissionais
de saude da ClearCorrect

(Autora, 2020)
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" clearcorrectpt

Fig. 114
Posts com iconografia e ilustragdes
da ClearCorrect
(Autora, 2020)
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Ainda no confinamento, com o propdsito de alargar o conhecimento dos es-
pecialistas, criou-se a ClearCorrect Education, no contexto do qual se realizam
vdrios webinars, formacGes, semindrios... Para a sua comunicacio, foram reali-
zados posts bastante simples, sem qualquer fotografia, apenas com icones ilus-

trativos e texto. [Fig. 115 e 116]

CLEARCORRECT CLEARCORRECT
e-Education @ e-Education

)

Tenha acesso a contetido de alto
nivel com
Webinar. Toda a semana com
conteddo:
eaparte clinica
na educagao de n

odontologia.

CLEARCORRECT CLEARCORRECT
e-Education e-Education

Tem duvidas em como submeter
um caso no nosso portal? Quer
saber mais sobre como fazer upload
de arquivos ou solici

contengdes nofinal do tratamento?

Aproveite nossos e-learnings e Fig. 15

Assistaem tenha acessa a artigos exclusivos

Posts de comunicagio
da ClearCorrect e-Education
(Autora, 2020)

Agarra o teu futuro,
aprendendo novas
competéncias.

Fig. 116

Posts carrossel das ofertas
da ClearCorrect e-Education
(Autora, 2020)
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Para os webinars e formacdes, foram produzidas trés tipologias de posts, que
deram a origem a um grande numero de publicac¢Ges. 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 informacGes necessdrias a comunicar na capa.
Colocou-se uma linha que faz a ligagio para a segunda imagem, que é apenas
constituida por texto, sobre fundo preto. A segunda tipologia [Fig. 118], seme-
lhante a 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 constituida, essencialmente, por um texto e o simbolo da marca, e contendo

apenas uma pequena imagem do orador.

CLEARCORRECT
e-Education

Selecting Clear Aligner Cases - Selecéio de pacientes adequados para
a utilizacdo de Alinhadores Transparentes
— Fatores de sucesso do tratamento
Oc CORR — Complexidade do caso
@ e-Education ~ Escolha do produto certo
.
Flg- 117 : — Exemplos de casos: faceis, moderados

e dificeis

Rubrica de webinars da
ClearCorrect e-Education
(Autora, 2020)

21 Abril 2020

27 Abril 2020

Fig. 118 28 Abril 2020
Exemplos de rubrica de
live webinars da ClearCorrect

4 Maio 2020
(Autora, 2020) Dr. Raul Serrano Dr. Raul Serrano
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CLINICAL CLINICAL

Introduction of clear dOtimizaqéo
aligners;ar you curious? e movimentos

24.03.2020
() o

Fig. 119

Post e story de webinar clinical
da ClearCorrect
G (Acutora, 2020)

Com a criagio do #TempoParaCrescer (referido na Straumann), realizaram-se
posts e stories para comunicag¢io do estilo visual da ClearCorrect, os quais se as-
semelham bastante aos posts de comunicacdo da ClearCorrect Education ({co-
nes e texto). [Fig. 120 e 121]

Queres Vem conhecer o grupo Al >
mais durante participar?
o isolamento ’ #TempoParaCrescer
social? o01.
Clicar para aceder;
um local onde ha
#TempoParaCrescer

l

Fig. 120

Stories da comunicagio do

Adere ao grupo e fica a saber mais:

om/StraumannPT/

#TempoParaCrescer da ClearCorrect
( e e ) ¥ (S . . ( Autora, 2020)

Ja conh

. ) 1 Formagdes gratuitas disponiveis
#TempoParaCrescer A o e online, planeadas por oradores
i - reconhecidos com o intuito de

aprofundar os seus conhecimentos.

www.clearcorrect.pt o Fig. 121
GoToStage Posts do #TempoParaCrescer da

clearcerrect ClearCorrect

(Autora, 2020)
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Existem também posts nos quais a fotografia é predominante [Fig. 122], ima-
gens com elementos fotograficos recortados que sfo utilizados no lan¢camento
de novos produtos [Fig. 123]. Por fim, realizdmos um post de uma formaco
que tem um aspeto distinto dos anteriores [Fig. 124], devido ao facto de no
estar incluida no ClearCorrect Education. Apesar disso, estes posts pontuais,

cumprem o estipulado pela identidade visual da marca.

7

[ET
clearcerrect "‘

Fig. 122 —

Posts a base de fotografias ClearCorrect
Médulo 1

da ClearCorrect

(Autora, 2020)

Fig. 123

Posts de comunicagdo de um novo
pacote da ClearCorrect v
(Autora, 2020) R o B A i - Médulos com aulas gravadas

- Aulas interactivas

Joana Duque

- Apoio incondicional da Formadora
- Comunidade Exclusiva

- Médulos Bénus

- Possibilidade de fazer ao teu ritmo

Fig. 124
Posts sobre uma formagéo de ¥R B clearcerrect Formacio
assisténcia dentéria da ClearCorrect !
(Autora, 2020)
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LINGUAGEM GRAFICA

A ClearCorret é amarca com maior liberdade criativa da Straumann Group. Ape-
sar de usar o mesmo tipo de letra da marca Straumann, tem uma aparéncia

mais divertida, utilizando cores bastante vivas (rosa, azul e preto).

Aidentidade nas suas vdrias aplicages, utiliza frequentemente formas retan-
gulares sélidas em cima de elementos fotograficos. Estas fotografias sdo forne-
cidas pelo cliente, permitindo-lhe comunicar nas redes sociais através de ima-
gens realizadas em sessGes fotogréficas préprias. Existem varia¢Oes de contas
de redes sociais desta marca para diferentes pafses (Reino Unido, Holanda,
Brasil, Espanha, etc.). A Massive Reach gere somente a conta do Instagram da

ClearCorret Portugal.

ESPECIFICACOES TECNICAS

Posts de Instagram — 900 x 900 px
Stories de Instagram —1080 x 1920 px

NOTA CONCLUSIVA

Tendo em conta as trés marcas que pertencem a Straumann Group, a ClearCor-
rect € a Unica na qual existiu uma maior liberdade na linguagem grafica utili-
zada na producdo dos posts, recorrendo-se bastante ao uso de ilustragdes cria-
das pela estagidria. 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 flexivel, atrativa e interes-

sante com a qual trabalhou.
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Fig. 125

Marca gréfica Migdalo

(Migdalo, s.d.)
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3.3.4. Migdalo

REDES SOCIAIS
COM A MASSIVE REACH DESDE: 2020

PR
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MIGDALO

CONTEXTO

Como resultado de um mercado e de uma demanda em crescimento, a empre-
sa Migdalo optou por iniciar uma plantagio de amendoais em 2013, na regido
de Ferreira do Alentejo. Isto deve-se ao facto de o Alentejo passar a ser visto
como uma regido com condi¢des ecoldgicas favordveis para produzir, de forma

competitiva, com outras cidades do mundo.

Migdalo destaca-se por ser uma empresa familiar, nacional, que investe na
produgio local e no crescimento e desenvolvimento da producio 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 comunicagio da marca no Facebook, Instagram e Linkedin.
Estes passam por aumentar o brand awareness € o goodwill da marca, reforcar
o posicionamento da marca no mercado, criar novas relagdes com os seus
consumidores e humanizar a marca, ou seja, criar ligaces mais fortes e emo-
cionais com o publico, tornando assim a marca mais impactante e humana.
Os pilares de conteddo passam por posts relacionados com os produtos, be-
neficios /sadde, receitas, curiosidades, jogos, efemérides, producdes agricolas,

parcerias e sustentabilidade.

PUBLICO-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 vdrios tipos de améndoas.
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INTERVENIENTES

Diana Botelho — Coordenag3o do Projeto
Tiago Carvalho — Copywriter e Gestdo de Conta
Eduardo Martins — Design Gréfico e tratamento de imagem

Mafalda Frausto dos Santos — Design Grafico e tratamento de imagem

DESENVOLVIMENTO

Para este cliente, foi proposto a estagidria 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 producio dos posts do Instagram e
Linkedin.

Para a realizac3o destes posts, estdo presentes trés tipos de técnicas: ilustracgo,

fotomontagem e fotografia.

Nas imagens que incluem ilustrac¢des, optou-se por utilizar uma linguagem
grafica animada e de cardcter humoristico com as vdrias ilustra¢des editadas
e criadas pela estagidria, para que as mesmas representassem os copys escritos

por Tiago Carvalho.

Utilizou-se fotomontagem quando nio se conseguia encontrar fotografias
que representassem a descri¢do do post. Deste modo, com a utiliza¢do do Pho-
toshop, foi possivel representar o que o copy descrevia sempre com um “cardcter

quente e acolhedor” que a marca pretende transmitir.
Por fim, a dltima tipologia resume-se a fotografias escolhidas pela estagidria,

sobretudo vindas dos bancos de imagens online, de modo a responder as ne-

cessidades dos copys e da marca.
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Fig. 126
Posts com ilustragio da Migdalo
(Autora, 2020)

Gyl

MIGDALO

Aménioc notural 100% clentejor

Fig. 127
Posts com fotomontagem da Migdalo
(Autora, 2020)
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Fig. 128
Posts com fotografia da Migdalo
(Autora, 2020)

ANIITIINNS,
0.’0’0’0233

MIGDALO

Fig. 129

Posts de Linkedin de Migdalo
em fotomontagem

(Autora, 2020)
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Amindia Plitigucsa

Fig. 130
Fundos de ilustragdes com moldura
(Massive Reach, 2020)

PARTE Il ESTAGIO NA MASSIVE REACH
OUTROS PROJETOS DESENVOLVIDOS

LINGUAGEM GRAFICA

Devido a falta de um manual de normas da marca, a Massive Reach optou por
definir algumas diretrizes no que diz respeito ao cardcter grafico da marca nas
redes sociais. Utiliza-se, quando necessario, a tipografia Veneer, de Yellow De-
sign Studio, que transmite o lado rdstico da marca com a textura que contém.
Em relag3o as cores, existe uma liberdade no que diz respeito a este aspeto,
contudo as cores predominantes centram-se nas cores utilizadas na marca

grafica.

As redes sociais consistem sobretudo em fotografias fornecidas pela marca e
outras retiradas de bancos de imagens como o Shutterstock e Unplash, ilustra-
¢des (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 ilustrac3o [Fig. 130]. Adicionalmente, para o Facebook e Linkedin,
ird estar sempre presente a moldura definida apenas com o logdtipo e o slogan

da marca.

ESPECIFICACOES TECNICAS

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 estagidria nfo ter acompanhado a fase da pro-
posta (pois foi realizada antes do inicio do estdgio), houve a oportunidade de
acompanhar e realizar o inicio da realizag¢do dos posts, existindo apenas como
referéncia-base o que foi produzido na proposta entregue ao cliente. Devido a
escassez de fotografias com os vérios produtos, foi necessdrio recorrer ao mé-
todo de fotomontagem, o que levou a mestranda a desenvolver novas compe-

téncias técnicas no que diz respeito a manipulacgio de imagens.
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3.3.5. Palacio Chiado

PROJETOS IMPRESSOS E DIGITAIS
COM A MASSIVE REACH DESDE: 2019

(KTRAVAGANT, o
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]PALACIIO CHIADO

FOOD & ART
CONTEXTO

O renovado Paldcio Chiado € um lugar repleto de histdria, num edificio do sé-
culo XVIII. Oferece diversos conceitos gastrondmicos, desde deliciosas e varia-
das tapas para um final de tarde descontraido (Barra, Farrabodd), a pratos sur-
preendentes que levam os clientes a considerar os sabores tinicos (Rosmarino;
Seed; Cutelo; Azimuth; Confeitaria do Paldcio). Existem também dois bares
que complementam todo o conceito do Paldcio Chiado: o Dawn — Lounge Bar e

o Junot — Cocktails & Gins, com uma vista deslumbrante da cidade.

A equipa da Massive Reach realiza n3o s a comunicagdo das redes sociais,
mas também todo o tipo de projetos que a marca pretende produzir, tais como
os menus, flyers, posters, vinil exterior, apresentacdes, newsletters, conteudos
de website, etc. A comunicagio passa por mostrar aos seguidores, 0 espago € as

vérias gastronomias que o Paldcio Chiado tem para oferecer.

PUBLICO-ALVO

O publico-alvo desta marca consiste em casais, grupos de amigos, grupos em-
presariais e familias, entre os 35 e 0s 55 anos, de classe média/média alta que
procuram novas experiéncias gastronémicas ou beber um copo descontraida-

mente ao final do dia em pleno coracdo de Lisboa, o Chiado.
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Fig. 131
Marca gréfica do Paldcio Chiado
(Paldcio Chiado, s.d.)



PALAC]Q CHIADO

Fig. 132
Menu do Palécio Chiado
(Autora, 2020)
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INTERVENIENTES

Diana Botelho — Coordenacio do Projeto e Design Gréfico
Tiago Carvalho — Copywriter e Gestdo de Conta

Mafalda Frausto dos Santos — Design Gréfico

DESENVOLVIMENTO

Para esta marca, a estagidria ficou responsdvel pela produc¢go de vérios objetos
de impressdo: menus — Menu normal, Menu de Alergénicos, Menu de Entrega
ao Domicilio, Menu de Vinhos, Menu de Bebidas, Menu Verdo/Outono e Menu
de Petiscos —, pdster de colaborador do més, etiqueta para gel desinfetante e
posters de segurancga sobre o COVID-19. Também foi solicitada a edi¢do de al-

guns videos, de modo a serem publicados nas redes sociais.

Inicialmente, foi realizada uma pequena edi¢io de layout juntamente com al-
teracOes de textos nos menus: normal [Fig. 132], alergénicos [Fig. 133] e entre-
ga ao domicilio [Fig. 134]. Estes trés objetos foram realizados com um layout
idéntico de forma muito simples e sem qualquer imagem, mas com infor-
magdes diferentes. Posteriormente, foram preparados para impressio e para
serem inseridos no website da marca. Com o passar do tempo, foram pedidas
alteracGes ao menu de vinhos e ao menu de bebidas em termos de conteuddo,

mas nio de layout.

N - 5 % —
FARROBODO ROSMARINO S
: b CREME de la CREME
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Fig. 133

Menu de alergénicos
do Paldcio Chiado
(Autora, 2020)

Fig. 134

Menu de entrega ao domicilio do
Paldcio Chiado (12 vers3o)
(Autora, 2020)
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Posteriormente, o cliente pediu uma ligeira alteragio de design no menu e no
menu entrega ao domicilio, chamando-lhe: menu Verdo/Outono [Fig. 135 e
136]. Para arealizagdo deste pedido, foram retirados elementos de imagens en-
viadas pelo cliente de modo a tornar este objeto menos sébrio. Com o mesmo
tipo de aparéncia, foi realizado uma pequena carta de petiscos [Fig. 137] que
iria estar apenas disponivel, no espaco do restaurante. Ao contrdrio dos menus
anteriores, estes foram apenas preparados para a sua publica¢io em PDF, uma
vez que com a pandemia surgiu uma nova abordagem para visualizagdo de
menus com QR codes que levam as pessoas a aceder através dos seus telemd-

veis.

PALICIO CHADO N iz
=T PRINCIPAIS
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N -0
SOBREMESAS
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ENTRADAS
pe ~

s EROR DO ORI AR TR E RN

Fig. 135

Menu de verdo/outono
do Palécio Chiado
(Autora, 2020)

&3
A
PALKCIO GHADO

PALKQKO CHIADO

Fig. 136

Menu entrega ao domicilio de verdo/
outono do Paldcio Chiado

(Autora, 2020)
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PALACIO CHIADO

FOOD & ART

COUVERT
6

OSTRAS AO NATURAL
OYSTERS “AU NATUREL'

1un 28//6un 14,8

QUEIJO CREMOSO MONTE DA VINHA
MONTEDA VINHA CREAMY CHEESE

6,4
PRESUNTO PATA NEGRA
IBERIAN SMOKED HAM
6,9

TABUA “O MELHOR DE PORTUGAL’
BOARD “THE BEST OF PORTUGAL'
Paio do cachago, linguica de porco Ibérico,
queijo de Nisa e queijo de cabra curado

Portuguese sausage “paio do cachago”, iberian pork
sausage “linguica”, Nisa cheese, matured goat cheese

13,9

PRESUNTO PATA NEGRA, TORRICADO
DE TOMATE CONCASSE E COENTROS

IBERIAN SMOKED HAM, CONCASSE TOMATO
AND CORIANDER IN A CRUNCHY TOAST

15,9

CARPACCIO DE PATO EM CURA CITRICA
DUCK CARPACCIO
vinagrete de frutos vermelhos,
queijo creme, amendoim torrado

red fruit vinaigrette, cream cheese, roasted peanuts

10,9

BURRATA COM TOMATE CONFITADO
BURRATA AND TOMATO CONFIT

salada de tomates, manjericao, pistacio, pinhao
tomato salad, basil, pistachio, pine nuts

14,9

CAMARAO SALTEADO COM MALAGUETA E ALHO
SAUTEED SHRIMP WITH CHILLI AND GARLIC

sweet chilli, guacamole, alface baby
sweet chilli, guacamole, baby lettuce
13,9

TAQUITOS DE LAGOSTA
LOBSTER TAQUITOS
manga, guacamole, lima, coentros
mango, guacamole, lime, coriander

15,9

TAQUITOS DE TARTARO DE NOVILHO
STEER TARTAR TAQUITOS

ovo de codorniz estrelado
fried quail egg
10,5

CURADOR GASTRONOMICO // CURATOR Chef Manuel Béia

S o

Todos os pregos incluem IVA e servico a taxa legal. Nenhum prato, produto
alimentar ou bebida, incluindo o couvert, pode ser cobrado se nao for
solicitado pelo cliente ou por este for inutilizado. Por favor, indique todas as
suas alergias e intolerancias alimentares com antecedéncia.

All our prices include VAT and service. No dish, food product or drink, including
the couvert, shall be charged unless it is ordered or rendered unusable by the
customer. Please, state all allergies and food intolerance in advance.
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Fig. 137

Menu de petiscos do Paldcio Chiado

(Autora, 2020)
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Foi pedido que se criasse um cartaz A3, para emoldurar, alusivo ao “colabora-
dor do més” do Paldcio Chiado, para expor na drea privada do espaco, ou seja,
para exibicdo exclusiva para os funciondrios. Deste modo, optou-se por uma
orientacdo horizontal com uma aparéncia mais institucional, exibindo as in-
formagdes fornecidas pelo cliente. Houve ainda a hipdtese de colocar a cor que

amarca utiliza, mas por fim, o cliente preferiu o modo mais sébrio. [Fig. 138]

COLABORADOR DO MES
JANEIRO

No seguimento da reunido da eleicio do empregado do
més, e em concordancia entre todas as chefias, foi eleita

SOLANGE

(colabora
como empregada

MUITOS PARABENS SOLANGE!

O prémio sera divulgado orador em questio,

conforme informad
acerc:

Fig. 138
Péster: Colaborador do Més
do Paldcio Chiado 4 !
(Autora, 2020) PALACIO CHIRDO |
Foi pedido & Massive Reach que realizasse pdsters, com a linguagem grafica do
Paldcio Chiado, com as normas de boas préticas fornecidas pelo AHRESP — As-
sociagdo da Hotelaria, Restauragio e Similares de Portugal. Assim, foram pro-
duzidos quatro cartazes A3, com uma iconografia adaptada pela investigadora
e com toda a informac&o organizada de modo que fosse percetivel, para todos
os clientes e funciondrios do estabelecimento. [Fig. 139 e 140]
COVID-19 | GUIA DE BOAS PRATICAS DA AHRESP
muicocmno ATENDIMENTO PRIORITARIO
O Palécio Chiado da atendimento prioritario a:
AYA
Profissionais de Satde EleT\En[Dds das,for,m:, '
Fig. 139 de protecio e socorro. ’
Péster - Atendimento Prioritério
do Paldcio Chiado —
(Autora 2020) e
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Fig. 140
PALACIO CHIADO PALKCIO GHIADO Pdsters sobre cuidados a ter
com o virus Covid-19

COVID-19 | GUIA DE BOAS PRATICAS DA AHRESP GUIA DE BOAS PRATICAS DA AHRESP
LAVAGEM FREQUENTE DA R PARA CLIENTES (Autora, 2020)

Este estabelecimento dispe de 120 lugares.

©)

COVID-19| GUIA DE BOAS PRATICAS DA AHRESP

¥ UTILIZE CORRETAMENTE A MASCARA
PALACIO CHIADO

[ COMO COLOCAR —— - DURANTE O USO —— - COMO REMOVER ——

@ :

(50 s

&)

_ TRANSPORTE E LIM
DE MASCARAS REU

@AHRESP

Com o aparecimento da pandemia, o restaurante viu-se obrigado a comprar

vérios dispensadores de desinfetante para os seus clientes e funciondrios.

Contudo, queriam colocar o seu préprio rétulo no recipiente de modo a uni-

{J GELDESINFETANTE
Aucocuo PARA AS MAOS.

formizar a linguagem grafica do espago. Deste modo realizou-se um rétulo de
90 x 90 mm com os avisos do préprio frasco e adicionou-se a marca gréfica do

restaurante. [Fig. 141]

No que diz respeito as redes sociais, a estagidria produziu sobretudo trabalhos

de edicdo de videos onde se mostra o espago do restaurante, a sua limpeza e

desinfecdo e a equipa em a¢3o. Todos os excertos de video foram j4 fornecidos

pelo cliente e foi preciso fazer alguns cortes na imagem e conjugar o som (es- Fig. 141 o
. o, L. . Mockup do rétulo do Paldcio Chiado
colhido pela estagidria, sem direitos de autor) com os clipes. (Autora, 2020)
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LINGUAGEM GRAFICA

A identidade gréfica do Paldcio Chiado utiliza dois tipos de letra: o SangBleu
BP Light criado por Ian Party, para titulos e certos destaques, e Aleo, desenhado
por Alessio Laiso. As cores resumem-se a preto, branco e dourado, que preten-

dem ter uma associac¢do com o cardcter histdrico e distinto do espago.

ESPECIFICACOES TECNICAS

Menu normal, Menu de Alergénicos, Menu de Entrega ao Domicilio, Menu de
Vinhos, Menu Verao/Outono — 220 x 310 mm

Menu de Bebidas —297 x 841 mm

Menu de Petiscos — 297 x 1077 mm

Pdsters — 420 x 297 mm

Autocolante Desinfetante — 90x90 mm

NOTA CONCLUSIVA

Os vérios projetos realizados para o Paldcio Chiado, foram fundamentais para
compreender o desenvolvimento de todas as pegas requeridas por um estabe-
lecimento de restauracdo. E de lamentar o facto de a maior parte dos menus
realizados, apesar de inicialmente terem sido idealizados para a impress3o,
terem sido colocados apenas online, devido a questdes de higiene e seguranga

durante a pandemia COVID-19.

Apesar de a estagidria ter realizado o que lhe foi solicitado, é necessdrio real-
car o facto de a marca gréfica ter alguns problemas de visibilidade quando €
colocada num tamanho reduzido. Apesar de em tamanhos grandes a marca
transmitir toda a grandiosidade e requinte que pretende comunicar, quando €
utilizada nos projetos descritos anteriormente (onde se apresenta num tama-
nho reduzido), o simbolo perde a leitura e visibilidade de alguns pormenores,
devido ao seu grafismo e a elevada complexidade do desenho. Seria benéfico,
se amarca recorresse a uma alternativa para os tamanhos reduzidos, tal como
a simplifica¢do do simbolo ou mesmo somente a utiliza¢do da designacgo da

marca.
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3.3.6. Hotel Farol Design

MENUS E PRODUGAO DE ARTES FINAIS
COM A MASSIVE REACH DESDE: 2017

FAROL HOTEL

—o2 Lhe watien Fig. 142
* Kk Kk k Kk Marca gréfica do Farol Hotel
CASCAIS | PORTUGAL (Farol Hotel, s.d.)

CONTEXTO

O hotel Farol Design pertence a prestigiosa cadeia de hotéis internacional, De-
sign Hotels. Encontra-se em Cascais, numa antiga mansio do século XIX, res-
taurada e transformada num hotel de charme que transmite uma unifo entre
o classicismo do passado e o design contemporineo. Este hotel oferece vérias
experiéncias luxuosas e requintadas, quer pela qualidade dos seus servigos,

quer pela qualidade dos seus dois restaurantes - The Mix e Sushi Design.

A Massive Reach ficou responsével, ndo sé por tratar da comunicagio 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 comunicagio

impressos, tais como menus, bandeiras, informacdes de quartos, entre outros.

PUBLICO-ALVO
O publico-alvo desta marca sio 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 didrio das suas vidas.

INTERVENIENTES

Diana Botelho — Coordenacgio dos Projetos e Design Grafico
Eduardo Martins — Design Gréfico e tratamento de imagem

Mafalda Frausto dos Santos — Design Gréfico e tratamento de imagem
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Menu do restaurante The Mix -
pdgina7dell
(Autora, 2020)
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DESENVOLVIMENTO

Neste caso, a maior parte dos trabalhos pedidos a estagidria no exigiram no-
vos layouts, mas sim a realizacdo de alteracdo 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 estagidria teve oportunidade de criar o layout,
foram o menu da piscina do hotel (da sec¢do das bebidas) e os autocolantes

relacionados com o COVID-19.

Para os dois menus dos restaurantes, criou-se um layout idéntico. A estagia-
ria teve de colocar todos os produtos, descrigdes, simbolos de alergénicos e
os respetivos precos, de cada restaurante e adaptar o layout as informacdes

necessarias. [Fig. 143 e 144]

ARROZ E MASSAS

RICE AND PASTA

Quinoa com brécolinis, améndoa e leite de coco V'
Quinoa with Brocceolini, almond and coconut milk

9€

Arroz de bacalhau (sames, cocoxas e lascas de bacalhau) com coentros  © @
Codfish and coriander rice (cod sames, cheeks and shavings)

26 €

Arroz de polvo de Cascais © @ O
Grilled Cascais Octopus Rice
26 €

Fideua tostada com camar3o e bivalves © @ O
Toasted Fideud (noodle pasta) with shrimp and shellfish

26 €

IVA INCLUIDO A TAXA LEGAL EM VIGOR ALL PRICES INCLUDES VAT

MARGO 2020 MARCH 2020
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No sistema do tablet para o restaurante Sushi Design, foi pedido a estagidria
que preparasse cada pagina do produto com fotografias e as respetivas infor-
magdes, a partir do layout previamente criado pela Diretora Criativa, de modo
que essa informagdo fosse enviada a um programador, subcontratado, de for-
ma a possibilitar o seu desenvolvimento online. De seguida, a estagidria pre-
parou todas as imagens, das diferentes pdginas, com o tamanho e resolucgio

definidos pelo layout, para envio ao programador.
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ENTRADAS QUENTES

HOT APPETIZERS

Gyosas de Camardo | Shrimp Gyosas  © @

4 unid. 4 pes.
7€

Tempura de Camario | Shrimp Tempura  © @
S unid. S pcs
15€

Tempura de Legumes | Vegetable Tempura © G ©

Cebola, brécolos cenoura e courgette
Onion, carrot, broccoli and courgette
ne

Tempura Mista | Assorted Tempura  © @ ©

Camardo e legumes, com molho chilli doce ou ponzu
Shrimps and vegetables, with sweet chilli or ponzu sauce

AEDS

SushiDosign Monu Curiosidades  Satistagdo  FarolHotel  Q

Rainbow

SUSHI

Guacamole

SushiDesign Menu Curlosidades  Satisfacdo Farol Hotel Q.

Crunchy Tuna

Atum, abacate, tobiko, alga
wakame, alho francés, molho
Kimuchi e crocante de wasabi

600

Se gosta de Crunchy Tuna
vai gostar de...

Ebi Salmon

Fig. 144

Menu do restaurante Sushi Design -
pédgina 7 de 31

(Autora, 2020)

Fig. 145

Exemplo de pdginas dos
produto da plataforma
(Autora, 2020)



FAROL HOTEL

Fig. 146

Autocolante redondo no contexto
da COVID-19

(Autora, 2020)

Fig. 147

Autocolante retangular (versio com
icone)

(Autora, 2020)

Fig. 148

Autocolante retangular (versdo sem
icone)

(Autora, 2020)

PARTE Il ESTAGIO NA MASSIVE REACH
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No contexto da pandemia COVID-19, o hotel viu-se obrigado a adotar medidas
adicionais, como a coloca¢do de postos de desinfe¢io das mios. Para a sua
identificacdo solicitaram a criacdo de dois autocolantes: um circular [Fig. 146]
e outro retangular. A estagidria ficou encarregue deste trabalho, no qual optou
por dar mais destaque a marca grafica do hotel. Contudo, a Diretora Criativa
pediu que no autocolante retangular, se fizesse uma versio com um icone [Fig.

147] e outra sem [Fig. 148] para uma decis3o final.

FAROL HOTEL

* ok kK K

FAROL HOTEL

* Kk K K

CASCAIS | PORTUGAL

CASCAIS | PORTUGAL

S

No verido, foi solicitado que a estagidria desenvolvesse, no menu da piscina, a
seccdo de bebidas. Uma vez que consistia na apresentac¢do de um grande nu-
mero de bebidas, optou-se por colocar duas colunas de texto por pdgina. As
descri¢des dos produtos ficaram a cinzento e visto que a carta deveria ser bilin-
gue, a versdo em inglés foi apresentada em itdlico para que se distinguisse do
idioma portugués. Em complemento, colocaram-se duas faixas azuis no topo e

no fim da pédgina, para uma ligacdo visual a sec¢io da comida. [Fig. 149]
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CHAMPAGNES CHAMPAGNES ROSE COCKTAILS SEM ALCOOL GIN AND TONIC
MockTAILS
Padrdout Gand 95 Pererouit,Bason rsé oe cranbany Cocler s — e
o Sumo de arando, Pepino, Gengibre, Soda
GHMuum Cordon Rouge | 85€ GH Muum, Le Rosé 95 Cronberry, Cucomber, Ginger. Sodér Becfeater Pink 12¢
Krug Grande Cuvée 400€. Fruit Over Ice s€ Beefeater 26 e
(i, Lo, Ananas, Morango
Moit & Chandon 105¢ ESPUMANTE Lemon, Oronge, Pinopple, Strowberry sulldog 156
Veuve Clicquot Brut o SraRE N cion se Plymounth Original €
Hurgahea el Resea B, 456 Ui, Gigor e sor of Bombay e
emon, Lime, Ginger le
Mrganhoia Vintage 8ot e ot
CHAMPAGNES VINTAGE o o Citadelle 13€
Campolargo, ruto Rosé e cordo e e
Perrier jouét, Belle Epoque 350€ (e SANGRIAS Hendriek's e
Dom parignon s00¢ e e
ROSE Afodisinca Aphrodiioca s2¢
Lovs Roedarer, Cristal usoe Saké inho Blanca, Fapino, Genoibr, e Ginmare e
Sakd, White Wine, Cocumber, Gger. Sorite
Parier Jouét, Blan da slancs  900€ Ubon Mustache 2o varkey 47 e
e d2S white s0¢
Lima Mayer sic o Branco, Fruta, Canela, Horteld Brandy, Sherish e
S Tl Sec, St
VINHO BRANCO W.Wine, Fruit, Mint, Brandy, Triple sec, Sprite: Citadelle Reserve 16€
WHITE WINE
Tina Rod s0e
ooy e COCKTAILS FAROL MIX Vi o, Fta, Canel, Hortal, Rum 8ancy,Sprte
(o conel Wine, Fruit, Cinnamon, Mint, Brandy, Rum, Sprite RUM
LoboMau e
oecio Coseas e Espumante sse
Hardade dos Grous edul, manjeicho Vinagre balsbico, Morango Espumante,Frambooss, Morango, Canea, Hortol,
dade dos & et Toauls, Bah, Bolsac vinager, Suambary Expumante, Framb o Hovana Cub 3 s
Wine, Rosber. Stawbery, Cinnomon, i,
Trendy e o aniy s Bewazs .
Vodke inao, Gengibre, Abacasi J
VINHO TINTO Vodko, Lemon, Ginger, Pineapple Plantation XO 20 Anniversary 22€
‘Wasabi Martini 2e Oiplomatico g
Crasto e oo Vodka, Lima, Wasabi TEQUILA
¢ ’ Vodko, time, Wasabi poder Havana Club 7 ue
Doy P
oS PR s Havana Macstro e
subsidio L Oimecs Reposado e Kaaken piced e

COCKTAILS CLASSICOS
CLASSIC COCKTAILS

i . Lo, Framboesa, Cav e ovo CACHAGA voDKA

COCKTAILS LOW ABV
(BAIXO TEOR ALCOGLICO)
i, Martini Oy, Lemon, Rasbeny, White egg SUGAR CANE SPIRIT

Hegroni sgsts i
Campari, Martini Rosso, Espumante - e Janeiro. 10e Absolut e
Compari, Mol Rossa, Searkiing Vine Vodka, Triple Seco, Abacari, Espumante Sogatiba Velha e Absolut Elyx 206
Aperol spriz 1€ Ve e Lot e Giroc e
i e

Sharing wine, Soco R, Tre seco, i, rchta Grey Gouse e
Pimm’s Cup. 12€ Rum, Telple Sec, Lime, Orgeat Stolichnaya Elite 186
i, Cars, Uimdo, Hores, Ginger A

P, Grang, Loman, Fesh . g le Hton o chndeon Gt ess 20e
- e Paco.Lemon Sopa, Whie 209

Polpa de morango, Espumante
Strawbery Pureé, Sparking Wine

e ——

WHISKY BITTERS CERVEJA
(5COTCH, BOURBON,IRISH) seER

Ballantines Finest oe Ballantines 12 3nos e se Sagres pressio Draught 0CI. b€
Chivas Ragal 12 3no e Jonny walker Back e se Sogres pressio Drought S0C. 6€
Jonny Walker Groan 2s¢ oy Wlker flun soe se Sagres garsfa e
Laphrosig 10 anos 1€ Cardha 12 an08 e Jagermeister se Sagres 0% dlcool gara e
Macallan Amber 2e Highland park 12 ancs e pernod se Sagres tout Garata e
Glenmorangie 10 anos 3 Glenfiddich 15 anos e pimm's se Ko ehiban e
Oban 1 anos 2e Jack Dariels e il Blanc e corons e
Jack Daniels sngle Barrel 20e FourRoses ne
Canadian Gl o€ Jameson s
LIQUEURS REFRIGERANTES
Jameson 18 anos 28e SOFT DRINKS
Amendos Amarga se Shweppes tonic €
0i saromo 10 Cocacola e
VERMUTES PORTO
VERMOUTH PORTO WinE Frangelico 10e Coca Cola tight e
Martin gisnco e Sandomans Ruby e Giia de Obido se Coca Cola zero e
Martin Rosato 7 Rores white e Kahioa 10e Fanta €
wartn Extea ory e Rozes Ruby, 7 sambuca 10e sorte €
Martin Rosso e Rozes Tawny 7 Southern Comfort 10e Nestea timo €
Burmeste ne saieys 10e Nestea Péssogo e
rmester 10 3nos ne rambuie Sumos Naturss Fresh Joyces
MADEIRA E MOSCATEL permester 10 orame: e . “
Burmester 20 anos e Gallano 10e Red ool se
Barbeito Seco se Burmester 40 ancs e Grand Marnier e
José Maria De Fonseca e Tayiors 30 anos e Ucor seido,
o o CAFETARIA
Barbeito Doco se Amara 10e
ME Roxo e st Gormain Exoresso e
coenac e
Caté duplo Double Coffee e
Samlons V507 e Café comlete Cofee with ik 4¢
AGUARDENTE icua
WINE SPIRIT Martal X0 e el Cappuceino e
Maciies Royal sprt 5° se Martll vso ne Luso 025 e Chocolste Quente Hot Chocolote  4€
Palaco da srejosica e Pedias imbo 025 e Chs e infusses Tea ond Tisanes 4,50€
Macieea X0, e CALVADOS Agua das Pecas 025 e
Grappa Callni e Agua Castello 025 se
Calvados pere Magloire VS0P 126

Fig. 149
Menu da Piscina - Secgio das bebidas
(Autora, 2020)

LINGUAGEM GRAFICA

O hotel Farol Design segue uma linha grafica sébria e cldssica, com cores s6-
brias definidas para a marca (preto e branco). O tipo de letra utilizado nos vé-

rios objetos de comunicagio € a Cera Pro, criada por Jakob Runge.

A maior parte das imagens dos produtos e do espaco utilizadas, nas redes so-
ciais e nos vdrios objetos produzidos, sdo disponibilizadas pelo cliente. No
entanto, por vezes, sdo utilizadas imagens vindas do banco de imagens, Shut-

terstock.
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ESPECIFICAGCOES TECNICAS

Menus —297 x 210 mm
Sistema tablet —2048 x 1536 px
Autocolante Circular — 50 mm (didmetro)

Autocolante Retangular — 150 x 100 mm

NOTA CONCLUSIVA

Para além de todos os projetos descritos neste relatdrio, a estagiaria realizou
vérias artes finais, de diferentes suportes realizados pelos designers da em-
presa, tais como menus, autocolantes, sacos, de takeaway, bandeiras, pdsters
e ainda placards de grande tamanho. Este facto, permitiu que a estagidria ndo
s6 pudesse colocar em prdtica os conhecimentos adquiridos durante o mes-
trado, mas também que os aprofundasse nos vérios e diferentes suportes de

impressao.
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3.3.7. Daqui

MARCA GRAFICA
COM A MASSIVE REACH: 2020

CONTEXTO

Daqui € uma nova marca portuguesa de um eco-resort com parque de campis-
mo, que ird estar localizado em Sines e Calico. O conceito dado pelo cliente
foi o facto de Daqui estar ligada a origem da terra e a sua cultura, querendo
preserva-la e dd-1a a conhecer aos portugueses e estrangeiros que venham co-

nhecer o pais.

Para esta marca, foi solicitado & Massive Reach a cria¢do de uma identidade

visual para este novo espago de hotelaria.

PUBLICO-ALVO

O publico-alvo deste eco-resort, consiste, sobretudo, na gerac¢io dos millenialls,
dos 20 aos 30 anos, classe média e média-alta, que praticam desportos aqua-

ticos como o surf.

INTERVENIENTES

Diana Botelho — Coordenagéo do Projeto e Design Gréfico
Eduardo Martins — Design Gréfico

Mafalda Frausto dos Santos — Design Gréfico

DESENVOLVIMENTO

Para o inicio deste projeto, fez-se uma pesquisa sobre eco-resorts no mundo e
particularmente em Portugal e analisaram-se os tipos de marcas gréficas que
se utilizam. A partir deste estudo inicial, foram identificadas que as mais co-
muns, consistiam em marcas com elementos da natureza, com elementos gré-
ficos alusivos as casas e, por fim, marcas com cardcter abstrato, como podemos

constatar na figura 150.
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Fig. 150

Referéncias visuais de marcas
graficas de concorrentes
(Autora, 2020)
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MARCAS GRAFICAS COM
ELEMENTOS DA NATUREZA

COPALTREE
Lopce FOUR SEASONS MOUNTAINHUT

M Y 0o & O

Gayana
MARCAS GRAFICAS COM ELEMENTOS

ALUSIVOS AS CASAS

DOMES CHARLEVOIX

- é}, / )
@ E S}ME "\ﬂ Les E(':!’j.osses

SKELETON COAST, NAMIBIA

OUTROS
(MAIS SIMPLES E ABSTRATOS)

TAS =
——
Co CAPARICA MANSHAUSEN

® 7
SONG SAA  SILENT LIVING LMAR

xxxxxxxxxxxxx

Apds esta andlise, iniciaram-se as realiza¢des de esbogos, no qual o objetivo
inicial seria apresentar duas propostas ao cliente: uma op¢o orgénica e outra

geométrica e minimalista.

Numa primeira fase, foi a estagidria desenvolveu uma grande variedade de es-
bocos [Fig. 151]. De seguida, apds uma reunifo com a Diana Botelho, desenvol-
veu-se uma estratégia a partir de um esbo¢o desenvolvido pela estagidria. Esta
estratégia consistia em representar no mesmo simbolo, os varios elementos
que constituem o resort — casas de madeira, habitar, natureza e o mar. Assim,
foi pedido a estagidria que explorasse o simbolo realizado, de forma a repre-

sentar estes aspetos, tal como podemos verificar na figura 152.
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D DAQUI

Living | Nature | Family Park
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Fig. 151

Primeiros esbogos para
a marca Daqui
(Autora, 2020)
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Fig. 152
Esbogos do simbolo de Daqui
(Autora, 2020)
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CASAS DE MADEIRA HABITAR NATUREZA MAR

Fig. 153
Esboco final - fase 1

(Autora, 2020)
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Apds vdrias tentativas no desenvolvimento desta estratégia, chegou-se ao
simbolo final [Fig. 153] no qual se utilizou um lettering criado pela Diretora
Criativa, para inserir na proposta, juntamente com outros esbogos que os ou-

tros intervenientes realizaram. [Fig. 154]

Ap6s esta primeira apresentagio, o cliente gostou um pouco de cada proposta,
no entanto, pediu que fossem desenvolvidos mais esbocos, & “volta da folha”
e do raciocinio do esboco desenvolvido pela estagidria. Tendo em conta o fee-
dback do cliente, os designers optaram por desenvolver op¢des com textura,
quase como se parecessem pinceladas de modo a dar uma aparéncia mais rus-

tica, tal como a figura 155 mostra.

L bAGui

LIVING NATURE FAMILY PARK

v | paqul

LIVING NATURE |

[ FAMILY PARK
SINES

€

Jo[e/

2. EQnian @ 26

EA%E! 1= Q= @

LIVING & NATURE PARK C;

DAQUL  pAQUI Q=DAQUI

CALICO e CALICO CALICO
/\
e DAQUI @ pAQUI
oo |IVING & NATURE PARK CALICO
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Fig. 154
Esbogos apresentados - fase 1
(Massive Reach, 2020)

Fig. 155

Esbocos da estagidria
de Daqui - fase 2
(Autora, 2020)
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Depois do desenho de novos esbogos, o departamento de design reuniu-se
para selecionar as propostas a serem apresentadas. Optou-se, assim, por qua-
tro esbogos: dois feitos pela estagidria [Fig. 156] e outros pelo designer Eduar-
do Martins [Fig. 157]. Foi escolhida, igualmente, uma paleta cromdtica 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 equilibrio com o simbolo pensado.

—

%
Fig. 156 v

Esbogos finais de Daqui - fase 2
(Autora, 2020)

—A VAN
=N
DIA
Fig. 157
Restantes esbogos de Daqui - fase 2 DA U I DA U I
(Eduardo Martins, 2020)

BEBAS NEUE Spartan

Fig. 159
Tipos de letra Bebas Neue e Spartan
(Autora, 2020) O

Fig. 158
Paleta cromdtica de Daqui
(Massive Reach, 2020)
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Na apresenta¢io destas novas propostas, o cliente, ao ver a primeira op¢éo
(primeiro simbolo da figura 156), rapidamente disse que queria algo desse
género, mas que o elemento maior superior fosse a folha e nfo a casa. Desse
modo, ficou encarregue ao designer Eduardo Martins o desenvolvimento e al-
tera¢do do simbolo, gerando duas op¢des, tal como se pode verificar na figura

160.

O O
N N
Living & Nature Park Living & Nature Park

Por fim, o cliente escolheu a primeira opg¢3o. A partir daqui o designer Eduardo

Martins ficou responsével por produzir o estaciondrio de Daqui.

VERSAO VERTICAL

R & 6
DAQUI DAQUI DAQUI

LIVING & NATURE PARK LIVING & NATURE PARK LIVING & NATURE PARK

CALICO SINES

VERSAO HORIZONTAL

DAL @ DAQUIcw ¢ DAQUIswes

LIVING & NATURE PARK LIVING & NATURE PARK LIVING & NATURE PARK
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Fig. 160
Esbogos de Daqui - Fase 3
(Eduardo Martins, 2020)

Fig. 161

Versdes vertical e horizontal da
marca gréfica final de Daqui
(Massive Reach, 2020)
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NOTA CONCLUSIVA

Para a criac8o desta marca gréfica, a estagidria este presente em todos as fases
do projeto, com a exce¢do das reunides efetuadas com o cliente. Apés a pri-
meira fase de esbogos e a reunifio com a supervisora, foram postos de parte
vérios esbogos que poderiam ter bastante potencial, como marca grifica. Apds
a primeira reunido com o cliente e apds o briefing, foi decidido que o simbolo
deveria ter algum tipo de textura e, tal como descrito, optou-se por dar algu-
ma irregularidade as linhas do grafismo, simulando pinceladas no seu trago. A
mestranda mostrou-se um pouco reticente quanto a esta decisfo, uma vez que
o simbolo, na sua opinido, ficaria melhor sem essa textura criada e a solugio
final remete mais para uma ilustrag¢do informal do que para um simbolo de
uma marca. Consideramos que a opgio final, apesar de ter sido desenvolvida
a partir da estratégia da estagidria, ndo foi das melhores solucdes graficas de-

senvolvidas.
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3.4 Projetos Secundarios

3.4.1. Bom Petisco

REDES SOCIAIS
COM A MASSIVE REACH DESDE: 2016

D
< D .
I})E?ug@(@ Il\:/IIagr.c::rzéfica do Bom Petisco

(Bom Petisco, s.d.)

CONTEXTO

Bom Petisco é uma marca auténtica e lider 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 paginas de Facebook e Instagram, rea-
liza o design do website e produz varios objetos de impressdo. A estratégia de
comunicag¢io desta marca passa por transmitir conceitos como a “portugali-
dade” (representada de uma forma que se prende contemporinea), a comida

sauddvel, o desporto, a familia e “pensamentos positivos”.

INTERVENIENTES

Diana Botelho — Coordenag3o do Plano e Design Gréfico
Tiago Carvalho — Copywriter e gestio das contas
Eduardo Martins — Design Gréfico e tratamento de imagem

Mafalda Frausto dos Santos — Design Gréafico e tratamento de imagem
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DESENVOLVIMENTO

Para esta marca, a estagidria teve oportunidade de criar layouts de imagens de

posts de Facebook, de stories e um novo filtro de Instagram.

Como primeiro projeto, a estagidria desenvolveu stories de receitas do Bom Pe-
tisco que seriam partilhados todas as 62 feiras [Fig. 163]. As imagens, de ses-
sOes fotogréficas realizadas anteriormente, foram fornecidas pelo cliente. O la-

yout é bastante simples, sendo o mais importante real¢ar aimagem da receita.

bompetisco 17h

Fig. 163

Stories do més de marg¢o publicados

pY . 3 “ ~ "’ X i
as 62 feiras - & .
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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 varias ideias e, entretanto, foi pedido 4 estagiaria
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 familia e, obviamente, o consumo de produtos da Bom Petisco [Fig. 165].
Para isto foram produzidos stories idénticos e bastante simples com um fundo

solido e o texto centrado na imagem.

7°% "I

),
@@?D@f@/
/
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Fig. 164
Posts ATL de Bom Petisco
(Autora, 2020)



Fig. 165

Stories de desafios de Bom Petisco
(Autora, 2020)
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DESAFIQ DESAFIQ DESAFIQ

#13 #15 #13
DEIXA UM RASTQ DE LATAS INVENTA UM NQVO # PARA FAZER cOM QUE TQDA A
BOM PETISCO QUE gONDUZA A 0S TEUS CQZINHADQS cOM FAMILIA PASSE A GOSTAR
TUA CARA-METADE A SURPRESA BOM PETISCO. DE BATATA DQCE.

QUE LHE PREPARASTE.
UMA DicA: FICA EXCELENTE
COM BOM PETISCQ!

PARTILHA O RESULTADO EM STORY E PARTILHA CONNOSCO
E IDENTIFICA @BOMPETISCO

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
video era um Instragram Live guardado pelo chef e com uma pequena edi¢go
realizada pela estagidria, 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 4 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 cabeca das pessoas, sen-
do, no entanto, pedido & estagidria 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
vérios tipos de elementos ilustrativos que remetem para o espirito dos Santos
Populares [Fig. 166]. Contudo, a proposta do Eduardo foi a escolhida e a pu-
blicada.
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Fig. 166

Simulagio 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 estagidria ficou responsével por
realizar as vdrias publica¢des do Facebook e a Diana do Instagram. A partir de
recursos de imagens do Shutterstock, criaram-se as vdrias imagens, de modo
que as mesmas representassem a sua descri¢do nos copys. As publica¢Bes tém
como base ilustrac¢Ges criadas pela estagidria e retiradas do banco de imagens
Shutterstock (editadas e manipuladas), destacando os vdrios tipos de produtos

que a prépria marca fornece.
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Fig. 167 @i
Plano de posts de Facebook do més de -
julho de Bom Petisco
(Autora, 2020)
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LINGUAGEM GRAFICA

A Massive Reach respeita o manual de normas fornecido pela marca com as

cores e a tipografia definida para a comunicac¢io da mesma nas redes sociais.

As redes sociais consistem sobretudo em ilustra¢des retiradas do Shutterstock
e criadas de raiz conjugadas, com a adi¢ido de imagens dos varios produtos da
marca, utilizando, também, fotografias de receitas. Para o Facebook, é necessé-

rio utilizar-se sempre a moldura, com a marca grifica do Bom Petisco.

ESPECIFICACOES TECNICAS

Stories de Instagram — 1920 x 1080 px
Posts de Facebook —1200 x 900 px (com moldura)

NOTA CONCLUSIVA

Foiimportante a participacdo da estagidria na realizac¢do dos projetos da mar-
ca Bom Petisco, uma vez que se trata da marca com mais seguidores e mais fee-
dback do publico, comparativamente com todos os outros clientes da Massive
Reach. Este fator permitiu que os vdrios posts e stories criados pela estagidria
fossem vistos por centenas de milhares de pessoas, tornando-se na maior dis-

seminacdo dos projetos da mestranda.
Para além deste aspeto, tornou ainda possivel que desenvolvesse novos co-

nhecimentos, no que diz respeito a criagio de filtros personalizados para o Ins-

tagram com o projeto dos Santos Populares.
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Fig. 168

Marca gréfica de Santini
(Santini, s.d.)

PARTE Il ESTAGIO NA MASSIVE REACH
OUTROS PROJETOS DESENVOLVIDOS

3.4.2. Santini

REDES SOCIAIS
COM A MASSIVE REACH DESDE: 2019

desde 1949

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 tradi¢3o e inovagio, tendo
uma grande preocupacdo na qualidade dos seus produtos e na utilizagio de

ingredientes frescos e naturais, sem recurso a quaisquer aditivos.

Para esta marca, a Massive Reach criou varias rubricas criativas para Facebook
e Instagram, nos quais o foco se encontra na comunicacio dos seus produtos e

dos seus vérios espagos.

INTERVENIENTES

Diana Botelho — Coordenagio do Plano
Giulia Parca — Copywriter e gest3o de contas
Eduardo Martins — Design Griéfico e edi¢ido de imagem

Mafalda Frausto dos Santos — Design Gréfico e edigio de imagem

DESENVOLVIMENTO

Para esta marca, foi pedido & estagiaria que produzisse vérios projetos no meio
digital e de impresso. Para o ultimo meio mencionado, foram realizadas al-
gumas alteracGes de texto pedidas em layouts previamente criados pela Diana

Botelho, bem como a sua preparag¢io para impressio e, foi ainda solicitada a
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criagdo de um pdster de divulgacdo de abertura, de uma nova loja. No meio
digital, a estagidria preparou e editou algumas imagens para a sua publicacgo,
criou vdrias Instagram Stories que consistiam em pequenos jogos sobre 0s vd-

rios produtos da marca e trés videos para o Facebook e o Instagram Story.

Uma das tarefas pela qual a investigadora ficou responsdvel, foi a criagdo de
um post e de uma story do “Sabor Especial” da semana que, neste caso, seria
o morango. Foi solicitado a criagdo de um post sobre o sabor e uma Instagram
Story no formato de video que demonstrasse um pouco do processo do gelado
a ser confecionado. Para a story, o video consistia em cinco frames: o primeiro,
no qual se demonstra um pouco de suspense apenas com texto; do segundo
ao quarto frame aparecem trés videos fornecidos pelo cliente a demonstrar os
vérios passos da producgo do gelado, terminando com o quinto frame, que re-
vela que o sabor “morango” esta de volta [Fig. 169]. Para o post foram envia-
das duas opg¢Bes, uma em video 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]

Um dos momentos
mais aguardados
do ano chegou...

O SABOR DE

MORANGO

CA TE ESPERA!
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Fig. 169

Story do “Sabor Especial”
morango do Santini
(Autora, 2020)
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L N Sabor Especial
Sabor Solidario 4

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 histérias do Instagram. A esta-
gidria produziu as imagens para os jogos “Reorganiza as Palavras” [Fig. 172] e
“Qual é fruta, Qual é ela?” [Fig. 173]. Ambos os grafismos sfo bastante simples

apenas com os respetivos textos.
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Sees santini 11h Ses santini 11 Sees santini 11h

REORGANIZA AS
LETRAS E DESCOBRE
O SABOR SANTINI

REORGANIZA AS
LETRAS E DESCOBRE
O SABOR SANTINI

REORGANIZA AS
LETRAS E DESCOBRE O

1
SABOR SANTINI emracalo

raaljna

Fig. 172

Stories “Reorganiza as Palavras”
de Santini

(Autora, 2020)

( Enviar mensagem

Sees santini 11h Ses santini 11

QUAL E A FRUTA,
QUAL E ELA?

QUAL E A FRUTA, QUAL E K FRUTA,
QUAL E ELA? QUAL E ELA?

Sou rica em vitamina C Tenho em média 200 sementes
e ajudo a diminuir e na Bélgica hd um museu
o mau humor. inteiro dedicado a mim.

Sou composta por 75%
de dgua e os seres humanos
partilham quase metade

do seu ADN comigo.
Quem sou eu? Quem sou eu?

Quem sou eu?

Fig. 173

Stories “Qual é frutal, Qual é ela?”
S —— de Santini

e P (Autora, 2020)

( Enviar mensagem ( Enviar mensagem

Posteriormente, foi solicitado a estagidria a realizagio de um video para as sto-
ries da mesma plataforma que transmitisse que o Santini realizava entregas ao
domicilio 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 transi¢des
animadas de forma que a mensagem se tornasse mais fluida. No entanto, o

cliente rejeitou esta proposta de video e acabou por n3o ser publicado.
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Fig. 174
Transi¢oes do video de Santini
(Autora, 2020)

Fig. 175

Propostas de pdster para
anova loja do Santini
(Autora, 2020)

q_o teu
[EMCASA.

Os nossos parceiros
de entregas continuam

s parceiros
continuam

a garantir que ndo
falta o teu
#SANTINIEMCASA.

Jue ndo

PARTE Il ESTAGIO NA MASSIVE REACH

OUTROS PROJETOS DESENVOLVIDOS

E podes pe:
sabores favo:
os dias das 1 =

E podes pedir os teus
sabores favoritos, todos
os dias das 12h as 22h30,

através da UberEats,

através da l?

Glovo oul

Glovo ou NoMenu.

Finalmente, foram executadas duas propostas para um pdster de divulgacdo

da nova loja Santini no Porto, para exposicdo na rua. Foi pedido que a solucdo

fosse vetorial e que conjugasse o texto criado pelos copywriters, com a indi-

cagdo do caminho daquela localizacdo até ao destino pretendido. [Fig. 175]

Infelizmente, ndo houve seguimento com o pdster.

EEEEEENER

i desde 1949 E

AINDA AQUI ESTAS?
ESTAMOS A TUA ESPERA
NA RUA DAS FLORES
r———— L
VOCE o s g
ESTA > g
AQUI ;_ﬂ

EEEEEENER

AINDA AQUI ESTAS?

ESTAMOS A TUA ESPERA
NA RUA DAS FLORES

Largo dos Léios | |

oy

VOCE -
ESTA +
AQUI

a
&
e}
2

se.
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LINGUAGEM GRAFICA

Com uma boa base gréfica j4 definida pelo manual de normas fornecido a
equipa, a Massive Reach, pdde criar vdrias rubricas, jogos e posts unicos que
torna a sua comunicagio eficaz e graficamente apelativa para o seu publico-
-alvo. Tal como as outras marcas, Santini utiliza também uma moldura com o

logétipo, para quando os posts sdo publicados no Facebook.

Para este cliente, a Massive Reach produz, nio s6 objetos de comunicagio das
redes sociais, mas também vdrios elementos de impressdo — pdsters, vinis,
menus, hordrios, etc. Tudo o que o cliente possa pedir e que esteja relacionado

com o design, a MR produz.

ESPECIFICACOES TECNICAS

Stories de Instagram —1920 x 1080 px
Posts de Facebook — 960 x 768 px (com moldura)
Pdster — 420 x 297 mm

NOTA CONCLUSIVA

Para esta marca, a estagidria teve oportunidade de explorar e realizar bastan-
tes stories no Instagram, conseguindo assim perceber a necessidade de organi-
zar o espago 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, 0 que permitiu uma grande adesfo aos

variados jogos produzidos pela estagidria.
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3.4.3. Pastelaria Benard

REDES SOCIAIS
COM A MASSIVE REACH: 2018-2020

BENARD

Marca Gréfica da Pastelaria Benard
(Pastelaria Benard, s.d.) 1 8 6 8

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 proximo, mostrando os seus produtos, funciondrios, momentos histdricos

do espaco, algumas curiosidades e alguns artigos do universo da marca.

A Massive Reach, realiza toda a comunicacio das redes sociais desta marca nas
plataformas — Facebook, Instagram e Linkedin — e produz ainda newsletters que
costumavam ser enviadas regularmente aos subscritores. Toda a comunicago
passa por mostrar o espaco e os varios produtos que a pastelaria vende, real-

cando também a histdria deste antigo estabelecimento.

Infelizmente, com a pandemia COVID-19, no més de marco de 2020, a Paste-

laria Benard teve que dispensar a Massive Reach da comunica¢do da marca.

INTERVENIENTES

Diana Botelho — Coordenagio do Plano e Design Gréfico
Giulia Parca — Copywriter e gestdo de conta

Mafalda Frausto dos Santos — Design Gréfico e edigio de imagem
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DESENVOLVIMENTO

Para esta marca, a estagidria tornou-se responsével pela maior parte da pro-

ducdo de imagens da comunicacio nas redes sociais Facebook, Instagram e Lin-

kedin e realizou os planos de posts dos meses de dezembro, fevereiro e margo,

que se resumem apenas em fotografias fornecidas pelo cliente. [Fig. 177]

3

H
?
&
S

Fig. 177

(Autora, 2020)

Contudo, foi pedido que cridssemos uma nova rubrica, “Menu do Dia”. Esta ta-

refa foi entregue 4 investigadora e consistiu em posts bastante simples sé com

texto e com uma textura simulando um papel antigo, como fundo da imagem.

[Fig. 178]

2° FEIRA
2 DE MARCO

sopa

CREME DE COENTROS

CANIA DE GALINHA
SOPA DE PEIXE

PRATO DE PEIXE

FEI20ADA DE CHOCO

PRATO DE CARNE

>ANADOS DE PERU
COM SALADA OU ARROZ

BENRD

5° FEIRA
s DE MARGO

sopA

FEIJAC COM LOMBARDO
CANJA DE GALINHA
50PA DE PEIXE

PRATO DE PEIXE
PASTEIS DE BACALHAU COM
SALADA OU FEIJAO FRADE

PRATO DE CARNE

ENTRECOSTO NO FORNO COM
MIGAS DE ESPARGOS VERDES

BENARD

170

3° FEIRA
3 DE MARCO
sopa
CENOURA COM MASSINHAS
CANIA DE GALINHA
SOPA DE PEIXE

PRATO DE PEIXE
FILETES DE PESCADA
COM SALADA RUSSA
PRATO DE CARNE

COXA DE FRANGO NO FORNO

RECHEADA COM FARINHEIRA,

BATATINHAS FRITAS AS RODELAS
E GRELOS SALTEADOS

BENRD

6° FEIRA
6 DE MARCO
sopa

SOPA DE LEGUMES C/ FEIJAD
BRANCO E ESPINAFRES

CANJA DE GALINHA
5OPA DE PEIXE

PRATO DE PEIXE

ARROZ DE PEIXE
COM CAMARAO

PRATO DE CARNE
CROQUETES A BENARD
ARR. o

OU BATATINHAS FRITAS

BENRD

4° FEIRA
4 DE MARCO

sopA
AGRIAO
CANJA DE GALINHA
50PA DE PEIXE

PRATO DE PEIXE
BACALHAU A GOMES DE SA
PRATO DE CARNE

EMPADINHAS DE CARNE
OU GALINHA A BENARD COM
A

ARROZ OU BATATINHAS FRITAS

BENARD

sABADO
7 DE MARGO

sopaA
CANIA DE GALINHA
SOPA DE PEIXE

Fig. 178

Rubrica “Menu do dia” para

a Pastelaria Benard
TR (Autora, 2020)

Exemplos da tipologia de posts
publicados para a Pastelaria Benard
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LINGUAGEM GRAFICA

A Massive Reach respeita o manual de normas fornecido pela marca com as
cores definidas, contudo definiu como tipo de letra da comunicac3o, nas redes

sociais, a Cera Pro, de TypeMates.

Asredes sociais consistem sobretudo em fotografias do espago, dos varios pro-
dutos e de imagens antigas, rubricas criadas pela Massive Reach e artigos. Para
o Facebook e Linkedin, é necessdrio utilizar-se sempre a moldura com o logétipo

da pastelaria.

ESPECIFICAGCOES TECNICAS

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 estagidria tra-
balhou e foi a primeira com a qual comecou a compreender como funciona-
vam os planos de posts na Massive Reach. E de lamentar o facto de a pastelaria
ter dispensado os servicos da equipa, pois se tivesse continuado, a mestranda
como designer responsdvel teria oportunidade de criar novas ribricas 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

LACS

Fig. 179
COMMUNITIVITY Marca Gréafica de LACS
OF CREATORS (McCann, 2018)

CONTEXTO

A marca LACS consiste em clusters criativos que reinem empresas, Servicos e
individuos que tendem a beneficiar com a troca de ideias e de experiéncias e

também da convivéncia de um espago comum.

As redes sociais irdo funcionar como uma extens3o do que acontece nos es-
pagos fisicos, ou seja, o estimulo 4 convivéncia e criatividade, a troca de expe-
riéncias e ideias e o intercAmbio entre culturas. Adicionalmente ird ajudar a
promover a marca, os seus eventos, noticias, momentos de intera¢do, comuni-
dade e os seus membros. A Massive Reach trata de toda a gestio e comunica-

¢do nas plataformas: Facebook, Instagram e Linkedin.

INTERVENIENTES

Diana Botelho — Coordenag3o do Plano
Giulia Parca — Copywriter e gestio das contas
Eduardo Martins — Design Gréfico e edi¢do de imagem

Mafalda Frausto dos Santos — Design Grafico e edi¢do de imagem
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DESENVOLVIMENTO

Infelizmente, da maior parte dos trabalhos realizados pela estagidria para este
cliente poucos foram os posts realmente publicados. Realizou-se alguma edi-
¢do de imagem, no que diz respeito as defini¢des de filtro, criou-se uma nova
rubrica, realizaram-se dois videos animados e uma pequena edi¢io de um vi-

deo ja executado.

Em margo de 2020, foi pedido a estagidria que fosse criado uma nova rubrica
para as redes sociais que consistia em mostrar o “Membro da Semana”. Deste
modo, foram criadas trés opg¢Bes gréficas para demonstrarem esta ideia. No

entanto, apds a sugestdo desta nova rubrica ao cliente, aideia foi rejeitava pelo

que nio publicada. [Fig. 180]

MEMBRO
DA SEMANA

Fig. 180
Rubrica “Membro da Semana” MEMBRO MEMBRO
para LACS DA SEMANA DA“EAE MANA

(Autora, 2020)

No mesmo més, foi solicitada a realizac¢do de dois videos.

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 video com o conceito “communitivity” baseado nas
palavras community, communication e criativity. Para a animac3o deste video,
aparece a palavra community com uma ligeira opacidade e que desce, quase
como um efeito de aterragem e o “+” vai aparecendo com as defini¢es de opa-
cidade. As restantes palavras tém a mesma animac3o. Para este video foram
solicitadas vdrias altera¢Ges de cores e imagens, que por fim acabaram por néo
ser publicadas. [Fig. 181]
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COMMUNITIVITY

COMMUNITIVITY

COMMUNITY

COMMUNITIVITY

COMMUNITY
+

COMMUNITIVITY

COMMUNITY

+

+
CREATIVITY

COMMUNITIVITY

COMMUNITY
+

+
CREATIVITY

Fig. 181
Frames do video 1 de LACS
(Autora, 2020)

Para o outro video, o objetivo centrava-se na promogao do arrendamento dos

espacos e foram criadas trés opgdes do mesmo video, com cores e imagens di-

ferentes. Para a sua animacgo, o sélido roxo move para a esquerda de modo a

cobrir por completo aimagem e de seguida os textos desaparecem com a ajuda

da funcio da opacidade, de modo que nio desapareca bruscamente. Depois, o

solido retorna ao local inicial mostrando uma nova imagem do espaco. [Fig.

182] No entanto, mais uma vez, nenhum destes videos foi publicado, por rejei-

¢do do cliente.
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ESTUDIOS
PRIVADOS

ESTUDIOS
PRIVADOS

ESPACO DE
COWORKING

Fig. 182
Frames do video 2 de LACS
(Autora, 2020)
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LINGUAGEM GRAFICA

Com um manual de normas bem definido e criativo, a Massive Reach pdde
realizar a comunicac¢io de um modo original, obedecendo as regras da identi-

dade visual com as suas vdrias cores definidas.

As plataformas digitais, cingem-se, sobretudo, a fotografias do espaco envia-
das pelo cliente, e imagens gréficas criadas pela MR. Neste caso, em especifico,

ndo existe uma moldura para o Facebook, ao contrério das restantes marcas.

Contudo, LACS torna-se no cliente mais desafiante que a Massive Reach tem,
uma vez que muitas ideias visuais sio alteradas devido a uma grande exigén-

cia e critica por parte do cliente.

ESPECIFICAGCOES TECNICAS

Rubrica—1080 x 900 px
Video communitivity —1080 x 900 px
Video dos espacos — 800 x 1200 px

NOTA CONCLUSIVA

Apesar de a maior parte dos projetos realizados nfo terem sido publicados
nas redes sociais, foi importante para a estagidria perceber como lidar com
um cliente dificil que, apesar das diversas alternativas que lhe eram propostas,
pretendia sempre algo diferente e com outra especificidade. Como solucgio, a
Massive Reach costuma pedir aos clientes referéncias graficas para a equipa
conseguir compreender o que realmente pretendem. No entanto, este cliente
em particular alterava a sua opinido, todos os meses, relativamente ao real-
mente pretendido. Devido as indecisdes do cliente, a mestranda n3o partici-

pou ativamente na realizagio de imagens.
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3.4.5. Hotéis Savoy

REDES SOCIAIS
COM A MASSIVE REACH: 2019-2020

Fig.183
Marca gréfica de Savoy Signature
(Savoy Signature, s.d.)

CONTEXTO

Os hotéis da Savoy Signature oferecem experiéncias unicas com uma qualidade
extrema. O primeiro hotel abriu as suas portas em 1912, na ilha da Madeira e
hoje em dia tém seis hotéis espalhados pela ilha, cada um com um conceito

diferente.

Para além da gestio das redes sociais da Savoy Signature, a Massive Reach ge-
ria também as contas dos héteis Savoy Palace e Saccharum. A sua comunicagio
passava por, sobretudo, mostrar os diferentes espacos e os servigos 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 — Coordenagio do Plano
Tiago Carvalho — Copywriter e gestio das contas
Eduardo Martins — Design Gréfico e edi¢do de imagem

Mafalda Frausto dos Santos — Design Gréfico e edi¢gdo de imagem
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DESENVOLVIMENTO

Este foi um cliente, com o qual a estagidria teve uma reduzida paticipacio,

& ' savoypalace 11h

acabando por apenas realizar uma Instagram Story para o hotel Savoy Palace e

T e criar uma nova rubrica para o hotel Saccharum.

Hippie Night

Fancy Dress Para a story, foi apenas pedido que se colocasse uma fotografia que represen-
e i tasse a divulga¢io de uma festa hippie. Deste modo, escolheu-se uma fotogra-

fia onde se pretendia a uma conjugacio da temdtica com o conceito de classe e

colocou-se a informagdo com a linguagem grafica do hotel. [Fig. 184]

Por fim, foi pedido & estagidria que criasse uma nova rubrica que demonstras-
se as dtimas criticas e comentdrios dos seus clientes em relacgdo & prestacdo 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)

“It was heaven!
Amazing 5 star hotel.
Top notch service, staff. "

Fig. 185
Rubrica para o Facebook de Saccharum
(Autora, 2020)
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LINGUAGEM GRAFICA

Com o novo rebranding criado recentemente, foi possivel respeitar todos os
elementos descritos no manual de normas. Deste modo, a Massive Reach,
pode realizar a comunicacdo 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 espacos e das vérias experiéncias que oferecem. Neste caso, ndo existe

uma moldura para o Facebook, no entanto surge, por vezes, um selo.

ESPECIFICACOES TECNICAS

Rubrica de Facebook —900 x 900 px

Story de Instagram —1080 x 900 px

NOTA CONCLUSIVA

Apesar do reduzido trabalho realizado para esta marca, a rubrica criada foi a
primeira que a estagidria desenvolveu no estdgio, permitindo que percebesse

a sua importincia, em que consistia e o que implicava a utiliza¢3o em redes

sociais.
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3.5. Sintese Conclusiva do trabalho
desenvolvido no estagio

Tendo em conta o universo de projetos da empresa, é possivel perceber através
dos projetos descritos anteriormente, os tipos de trabalho que s3o diariamen-

te produzidos pela equipa.

Apesar de a estagidria ndo ter ficado responsavel pelas marcas de maior im-
portincia estratégica da empresa, houve vdrios momentos em que a equipa
optou por a incluir nesses projetos, tendo sempre a supervisdo e ajuda da Dire-
tora Criativa. Estes projetos de maior importincia consistem, por exemplo nos
menus criados para o Paldcio Chiado e para o Farol Hotel, o filtro de fotografia

de Bom Petisco e a criagdo da marca grafica para DAQUIL.

A confianca depositada na estagidria é particularmente patente no facto de
ter sido escolhida como designer responsével por trés marcas da empresa —
Straumman, Neodent e ClearCorrect — logo no periodo inicial do estagio e com

muito pouca supervisdo.

No que diz respeito aos projetos secunddrios, a estagidria 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 nivel
profissional estar envolvida com estas grandes marcas, uma vez que foi pos-
sivel perceber o tipo de comunicacio efetuado entre a agéncia e um cliente de

grande exigéncia.

Em sintese, neste capitulo encontram-se descritos todos os projetos realiza-
dos durante o periodo de estdgio na Massive Reach, sendo possivel perceber o
processo de realizacdo dos projetos produzidos. Salienta-se, ainda, que nunca
houve nenhuma falha de comunicagio, nem se tornou um problema o facto de
amaior parte do estdgio ter sido realizado em teletrabalho, devido & pandemia
COVID-19. Foi, sim, um verdadeiro desafio que a estagidria pensa ter ultrapas-

sado com sucesso e que constituiu uma enorme aprendizagem a varios niveis.
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CONCLUSOES

O facto de a mestranda ter optado por realizar um estdgio como projeto final
do Mestrado de Design de Comunicag¢3o trouxe diversas vantagens. O estdgio
na Massive Reach, proporcionou néo sé a inserc¢do da investigadora no merca-
do de trabalho, como também abriu portas para um cargo de trabalho oficial
na equipa. Este aspeto, mostra a satisfacdo da equipa perante o trabalho pro-

duzido.

Ao longo deste documento, foi explicitado a importincia de uma identidade
visual para uma marca. Esta apresenta-se quase como uma montra de uma
loja, na qual as ideias, valores e personalidade s3o refletidas através da forma
dos simbolos, da tipografia escolhida e da paleta cromdtica. Cada um destes
elementos e, sobretudo, a relagdo entre eles, estabelecida de modo assertivo
pelo designer de comunicag3o, tem o poder de comunicar de forma eficaz com

o publico-alvo, transmitindo emocdes e significado.

Como a mestranda realizou um estdgio numa empresa de marketing digital,
foi necessdrio aprofundar os conhecimentos relativos a esta drea. Marketing
digital é uma prética relativamente recente que tem vindo a aumentar de
modo crescente, tornando-se frequentemente numa opg¢do mais econdémica
e eficaz do que o marketing tradicional, embora as ferramentas e os modelos-

-base sejam os mesmos.

Como se pdde verificar neste documento, foi produzida uma nova marca gra-
fica, para a Massive Reach. Todas as empresas tém 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 possiveis clientes.

Foi um processo de trabalho complexo e interessante, uma vez que se tratava
de uma identidade de uma agéncia de marketing e design, e no era ficil per-
ceber de que modo uma empresa que concebe identidades visuais para os seus

clientes, se poderia identificar a si prépria.
Em primeiro lugar, foi realizada uma pesquisa sobre a empresa e posterior-

mente, uma andlise aos concorrentes da Massive Reach. Sentiu-se ainda a ne-

cessidade de realizar uma entrevista 4 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-
cessdrio 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 inicio ao processo de rebranding da marca.

A implementagdo da marca foi um processo demorado, mas no fim todas as
aplicac¢des se encontram de acordo com todos os aspetos solicitados pela equi-
pa. Cada objeto, seja ele impresso ou digital, transmite a modernizagio, o lado

digital, a eficiéncia e confianga que a marca pretende transmitir.

No contexto do estdgio e nos trabalhos realizados, foi possivel entender que
a Massive Reach produz trabalhos desde posts das redes sociais, a branding e
campanhas publicitdrias. Foi ainda possivel compreender o modo como a em-
presarealiza propostas, para uma nova estratégia, de um determinado cliente.
A estratégia inicial passa por definir o tom de voz da marca, o seu publico-alvo
e em que plataformas a marca deve comunicar para o seu publico. De seguida,
sdo produzidas tipologias de conteudo a ser comunicado nas diferentes pla-
taformas e, sé a partir deste momento, se inicia o desenvolvimento do projeto

que pode contemplar posts, videos, newsletters ou campanhas publicitdrias.

Na maior parte dos projetos da empresa, a equipa incluiu a estagidria nfo sé
no processo criativo, como também na estratégia das marcas, sendo o seu pa-
pel mais ativo ou apenas pontual, dependendo das marcas e da exigéncia dos
vérios clientes. A estagidria, teve oportunidade de conceber projetos para mar-
cas de grande importéncia e com uma enorme disseminacdo nacional, como
a Santini, o Bom Petisco e o Paldcio Chiado. Teve, igualmente, o privilégio de
ficar como a designer responsdvel de trés marcas internacionais, logo no inicio

do periodo de estégio.

A pandemia COVID-19, apesar de se ter apresentado inicialmente como um
obstéculo, ndo 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 comunicacio 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 adaptacdo a uma realidade tio dificil cons-
tituiu, sem duvida, uma mais-valia no crescimento pessoal e profissional da

mestranda.
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DISSEMINACAO

As atividades desenvolvidas em ambiente empresarial, foram divulgadas de
distintas formas. Apds as propostas iniciais, estas foram apresentadas ao clien-
te que selecionou a proposta que julgou melhor atingir os objetivos propostos.
Finalmente, com a producdo final do trabalho, este ficou apto a ser difundido,
por todos os meios de comunica¢do disponiveis, tais como, flyers, comunicac¢io

social escrita e audiovisual, redes sociais, paginas web, entre outras.

O projeto de uma nova identidade visual proposto & empresa, foi desenvol-
vido pela mestranda de forma a ser divulgado nos diversos suportes fisicos e
audiovisuais utilizados pela empresa, para divulgacio, apresentagio e comu-

nicagdo.

A divulgacio do relatdrio de estdgio, apds a sua apresentagio, serd realizada
através do Repositério 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 eficién-

cia e eficdcia dos trabalhos a desenvolver em ambiente profissional.
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RECOMENDAGCOES FUTURAS

Aos alunos que pretendam realizar um estdgio, como projeto final do mestra-
do, sugere-se que tenham a iniciativa de perguntar 4 empresa se podem ser
mais ativos em certos projetos, ou se existe um projeto de maior dimens3o,
no qual o/a mestrando/a possam estar ativamente incluidos. 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 responsavel pela renovagio da marca

da empresa.

No que diz respeito aos projetos realizados durante o estdgio, cada empresa
tem a sua prépria metodologia de trabalho e, é importante que no inicio o/a
estagidrio/a consigam analisar o mdximo de trabalhos, ji produzidos pela
empresa. A autora, no inicio do perfodo de estigio, 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, apds entrar no ritmo do trabalho da equipa, tudo se torna

mais rdpido e fécil.

Um aspeto importante, na realizagio de projetos no &mbito do estagio, 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 estagidria ndo pode ter esse
contacto direto com os clientes, o que se tornou num obstdculo e num aspeto
que acabou por atrasar alguns projetos, uma vez que um elemento da equipa,
teve sempre de agir como intermedidrio. Assim, recomendamos que, sempre
que possivel, seja dada essa oportunidade ao estagidrio, j4 que consideramos

S€r €ssa uma enorme vantagem para todos os intervenientes no processo.
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ELEMENTOS POS-TEXTUAIS

GLOSSARIO

BRAND AWARENESS
Métrica que mede o quanto e como
uma marca é reconhecida pelos

conseguidores.

B2B
Refere-se a duas empresas que
entram em negdcio uma com a outra,

atuando como cliente e fornecedor.

CMS
Consiste numa aplicag¢io de software
ou um conjunto de programas,

semelhantes, usados para criar e gerir

conteudo digital.

CRM

Consiste numa aplicagio de software
que gere a rela¢do entre a marca

e os consumidores e possiveis

consumidores.

COPYS
Trata-se de uma frase/descri¢do/
texto com a capacidade de persuadir

o consumidor.

COPYWRITER

Profissional que realiza o texto escrito
de promogdes ou outro tipo de
material de marketing para produtos,

servigos, campanhas, etc.

188

FEED DE NOTICIAS
Trata-se da pagina principal de uma
plataforma digital de redes sociais.

GOODWILL DA MARCA

E um valor ativo intangivel de uma
empresa, impossivel de representar
financeiramente, que envolve a

credibilidade de uma marca.

GIF
Formato de imagens estaticas ou

animadas, e que n3o contem dudio.

IGTV
Ferramenta que permite a publicagio
de videos de longo tempo num perfil

de Instagram.

INFLUENCIADOR/
INFLUENCER

Individuo com poder de afetar as
decisdes de compra de outros, devido
a0 seu estatuto de autoridade,
conhecimento, posi¢do ou relacdo
com a sua audiéncia. Usualmente,
com um elevado nimero de
seguidores numa determinada

plataforma.



MOLDURA

E constituido normalmente pela
marca gréfica e/ou elementos gréficos
alusivos a identidade visual da
marca. A moldura é frequentemente
colocada no Facebook, para que

no feed de noticias, o post seja
imediatamente identificado pelo

seguidor.

POST “CARROSSEL”

Consiste na publicacdo de varias
imagens, de uma sé vez, permitindo
que a pessoa faga um swipe e consiga

ver tudo.

SEO

Uma metodologia de estratégias,
técnicas e taticas que aumentam o
numero de visitantes num website,
ao obter uma posi¢do elevada nas
pdginas de pesquisa (Google, Bing,
Yahoo, etc).

SPARK AR STUDIO

Plataforma digital que possibilita

a criacdo de filtros estdticos ou
animados, para serem utilizados em
plataformas digitais como o Facebook

e o Instagram.

ELEMENTOS POS-TEXTUAIS

STOP MOTION

Técnica de video baseada numa
simulag¢io de movimento continuo
com a utilizad¢o de objetos estdticos
por meio de uma consequéncia de

imagens fixas sucessivas.

TOM DE VOz
Personalidade que uma marca deve
expressar aos seus clientes, nos

vérios meios de comunicacgo.

VALOR COMERCIAL

Os beneficios ou valores que uma
marca oferece aos consumidores
através dos seus produtos e/ou

Servigos.
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QUESTIONARIO DO REBRANDING
A EMPRESA

NOTA INTRODUTORIA

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 as do Diretor Executivo e as restantes aos outros

elementos da equipa.
30 DE JANEIRO DE 2020

1. Porque foi criada a Massive Reach? Qual foi a motiva¢do? Quais foram

os objetivos?

R: “Achei que era altura, achei que tinha idade para isso. Na altura, jd tinha
dois filhos pequenos e achei que ou era nessa altura que tentava ou entdo mais

tarde, mais velho nfo iria conseguir. E entdo criei a Massive Reach.

Porqué a Massive Reach? Porque, na altura, eu trabalhava com Bussiness Inteli-
gence. E fundamentalmente, Bussiness Inteligence é o comportamento de gestdo,
trabalhava a m4 gestdo e apoiava a tomada de deciso. E percebi que havia
uma lacuna no mercado, especialmente no mercado portugués, que fazia com
que ndo 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, cd estamos ao fim destes anos todos.”
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2. Quais sdo principais desafios da empresa, neste momento? Como vé a

empresa daqui a 10 anos?

R: “Eu acho que os desafios das pequenas e médias empresas é sempre con-
seguirem ter uma situagio equilibrada entre os débitos e os créditos. Nos tra-
balhamos para ganhar dinheiro, por isso temos de ter lucro. E por isso, muitas
vezes a propria maneira como tomamos decisdes vai influenciar a rentabilida-
de da prépria empresa. Por isso acho que o primeiro grande desafio que as pe-
quenas e médias empresas € terem uma estratégia comercial suficientemente
progressiva, mas que nos permita ter um equilibrio saudével, ou seja eu ndo
posso fazer um projeto sé para faturar. Eu tenho que saber ganhar dinheiro e

prestar um servigo de qualidade.

Muitas vezes o que acontece &, por exemplo, nés temos que ganhar dinheiro e,
como queremos ganhar dinheiro, queremos fazer tudo e a certa altura o cliente
diz, “mas eunfo vos vou pagar 500€ mas sim 200€” e depois como temos que
ganhar dinheiro, ndo fago por 200€. Ou seja, eu acho que ndo pode ser assim,
nos temos de ter aqui um objetivo comercial para conseguirmos garantir que
estamos em condi¢Oes de dar a melhor qualidade possivel aos nossos projetos,

face a um valor minimo por projeto.

Por outro lado, um desafio atual importante é os recursos humanos. Hoje ge-
rir recursos humanos nfo € fécil. Isto porque, acho que esta nova geracdo 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 oun3o. [...] Acho que, hoje em dia, é 0 oposto. As pessoas
mudam com imensa facilidade. E mudam muitas vezes mesmo estando sa-
tisfeitos, por vezes por uma questio de ambicio e ficarem melhores no ponto
de vista profissional. E acho que isso deixa-nos a nés um desafio enquanto
responsdveis pelas equipas, ou seja, conseguirmos manter o interesse das pes-
soas, ndo s6 de uma perspetiva financeira, mas também numa perspetiva de
aliclamento da prdpria 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 evolucdo 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 sauddvel. Ndo quero ser lider de

mercado, quero sim uma empresa onde as pessoas que ca estdo vao continuar
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afazer parte desta empresa daqui a 10 anos, com uma equipa maior e mais for-
te, com mais clientes, com projetos mais aliciantes... Mas nio vejo a empresa a
ser maior por uma questgo de protagonismo, vejo a empresa ser maior porque
aquele tipo de empresa que eu acredito que € 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 estfo a correr bem e se me dissessem daqui a 10 anos que
a empresa estd como estd 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. Hd outras quem tendem em evoluir e que tém de
evoluir. Acho que temos de evoluir em termos de drea de negdcios, temos de
nos modernizar e temos de saber também acompanhar as necessidades dos
nossos préprios clientes. Isso é um grande desafio. Ndo sei se sabe, mas uma
das grandes dificuldades nesta drea de negdcio € que os clientes de 3 em 3, 4
em 4, 5 em 5 anos vio se embora, ou por negligéncia ou procuram outras pes-
soas para se modernizar. Se nds conseguirmos fazer com que estes clientes se
mantenham connosco acho que € porque estamos a fazer um bom trabalho.
N3Zo sé porque estamos a dar uma boa resposta as necessidades que eles tém,
mas mais do que isso, porque estamos a conseguir evoluir com eles e estamos
a conseguir acompanhar a prépria evolucdo das necessidades deles. Se conse-

guirmos fazer isso, estamos num bom caminho.

Uma das caracteristicas da Massive Reach € eu ser o Unico sdcio. 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 sécio certo. Haver
uma pessoa que se adeque a minha maneira de ser, que me complemente e
que faca com que a prépria Massive Reach seja ainda mais forte, melhor e que

consiga chegar ainda mais longe.”

3. Qual é o principal publico-alvo da Massive Reach?
R: O principal publico-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 sdo as principais empresas da concorréncia?

R: “Isto € uma pergunta dificil. Eu acho que nds estamos numa drea que tem
alguma concorréncia. Nds somos concorrentes das grandes empresas, muito
maiores que nds, 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 pre¢o”. Ou seja, ndés acabamos por ter aqui uma concorréncia

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-
qué? Porque nds estamos em dreas especificas — no design, digital, etc. Estes
acabam por ter solucdes complementares, completamente transversais a to-
das as dreas da comunicacdo e do marketing. Sdo claramente mais fortes, mais

evoluidos, tem mais sdcios.”

5. Por que razdo utilizam apenas o inglés nos suportes de comunicacao,

nomeadamente no website?

R: N3o repararam que o website estava todo em inglés. A verdadeira intencdo
é ter os suportes de comunica¢do nas duas linguas, portugués e em inglés. De

qualquer forma o website serd todo alterado.

6. O que gosta e/ou ndo gosta na marca grifica atual?

R: N3o tem uma adequada implementacio no digital, a suaiconografia parece
algo que ndo querem transmitir, podendo inclusive identificar conexdes erra-
das. O seu lettering ndo tem o impacto que gostariam que tivesse em relagdo a

iconografia. No existe uma ligagio coerente entre os dois elementos.

A Diretora Criativa mencionou que a assinatura da marca grafica — 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 j4d ndo tem qualquer tipo de relagdo com os projetos que
produzem, nem com os tipos de clientes com quem trabalham. Gostariam que
tivesse uma aparéncia mais virada para o digital, pois o logo atual no se apli-

ca bem no suporte digital.

Opinido do Diretor Executivo:

“Eu gosto. Eu acho que é diferente. N3o € um logo direto. N3o é um logo que
se olhe e se perceba logo o que €. Isso traz alguma ambiguidade & marca, traz

alguma criatividade, algo desconhecido. Isso é a parte que eu gosto.

Relativamente & cor amarela, acho que ficou muito bem, mas tenho davidas
se serd a cor da continuidade. Ou seja, tenho algumas ideias de cores, mas néo
vou falar de cores paranio a influenciar. Mas de qualquer maneira, como tudo,
os logos devem evoluir e acompanhar o crescimento da empresa. E o que €
hoje a Massive Reach n3o € o que era hd 4, 5 ou 6 anos atrés. Por isso vejo com
bons olhos uma reformulag¢io de logo e uma reorganizacio daimagem da em-

presa.”

7. Qual a razdo (ou razdes) para a renovacio da marca?

R: Arazdo prende-se com o facto de ja ter muitos anos e de se encontrar desa-
tualizada. A marca grifica 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 deverd comunicar?

R: Versatil, Confianca, Proximidade e Disponivel
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FORMULARIO GOOGLE FORMS

Renovacao da marca grafica - atributos
mais relevantes

Que estilo a marca deveria ter? (Classico [1] - Contemporaneo [5])

1 2 3 4 5

Classico O O O O O Contemporaneo

Que estilo a marca deveria ter? (Adulto [1] - Juvenil [5])

1 2 3 4 5

Adulto O O O O O Juvenil

Que estilo a marca deveria ter? (Feminino [1] - Masculino [5])

1 2 3 4 5

Feminino O O O O O Masculino

Que estilo a marca deveria ter? (Divertido [1] - Sério [5])

1 2 3 4 5

Divertido O O O O O Sério

Que estilo a marca deveria ter? (Simples [1] - Sofisticado [5])

1 2 3 4 5

Simples O O O O O Sofisticado

Que estilo a marca deveria ter? (Econdmico [1] - Luxuoso [5])

1 2 3 4 5

Econémico O O O O O Luxuoso

Que estilo a marca deveria ter? (Geométrico [1] - Organico [5])
1 2 3 4 5

Geométrico O O O O O Orgénico

Que estilo a marca deveria ter? (Abstrato [1] - Literal [5])

1 2 3 4 5

Abstrato O O O O O Literal
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ProJETOS WEB ProJETOS WEB
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ProJETOS WEB sociaL MEDIA

Desenvolvemos uma persona
digital para as marcas.
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= publico, aumento de audiéncia, engagement,
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monitoria e gestao completa.
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SociAL MEDIA

Produzimos planos
de Marketing para atrair,
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campanhas de incentivo, ativa

de qualificad
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criacho oE

Criamos e gerimos conteddos
para garantir uma forte presenga
digi

Exemplos:
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DIARIO DE ESTAGIO
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ANEXOS

DECLARACAO DA SUPERVISORA

DECLARAGAO

Eu, Diana Botelho, diretora criativa da Agéncia de marketing digital Massive Reach e supervisora de
estagio da licenciada Mafalda Saraiva Pereira Fratisto dos Santos, conforme o Protocolo firmado
entre a Massive Reach e a FAUL, no periodo compreendido entre 20 de janeiro até 7 de Agosto de
2020, declaro para os devidos efeitos que o estagio da mesma para a obtencdo do grau de Mestre
correspondeu com sucesso aos desafios previamente definidos para o mesmo.

A Massive Reach tem a seu cargo o desenvolvimento e implementacdo de projetos transversais nas
diversas 4reas da comunicagdo, nomeadamente: Gestdo de redes sociais, criagdo de identidade de
marca, pecas de comunicagdo como brochuras, folhetos, merchandising, desenvolvimento de sites e
campanhas digitais.

Durante todo o estagio, a Mafalda demonstrou qualidade e rapidez na execugdo das tarefas que lhe
eram atribuidas paralelamente ao projeto de reformulagdo da imagem da agéncia para o seu
relatério de estagio. A Mafalda mostrou competéncias em dreas complementares ao design como a
estratégia de comunicacgdo de redes sociais da agéncia que desenvolveu de forma bastante criativa.
A mestranda esteve em contacto com todo o processo de funcionamento da agéncia e respondeu
com sucesso aos desafios propostos, nomeadamente a cria¢do de identidade de marca para um
resort camping, criacdo de menus para diferentes restaurantes, desenvolvimento de pegas de
comunicagio para hotéis e pegas para marcas como Bom Petisco, Santini e Migdalo, bem como a
criago de visuais para as redes sociais das marcas que a Massive Reach tem ao seu cuidado,
realizando sempre as suas tarefas nos prazos solicitados.

Considero, por isso, que a Mafalda relne as competéncias necessarias para integrar oficialmente a
posi¢do de Designer Janior na Massive Reach.

Lisboa, 16 de Novembro de 2020

N ,
Sonalidel
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MODELO EXCEL DE UM PLANO
DE POSTS DA MASSIVE REACH

DIA DA SEMANA DIADOMES TEMA POSTS. CRIATIVIDADE COMENTARIOS COMENTARIOS
“Oh Bom Petisco, voltaste a salvar o
. meu almogo!
Quinta 1 Versatilidade da marca e
Meu herdi ;)
O dia esta demasiado agradavel para
ficar em casa.
Domingo 4 Verdio Outdoor Leva as tuas latas Bom Petisco a "Bom Petisco" com maiusculas sff
passear num almogo outdoor para toda
a familia ;)
Gostas de magia e mistério?
Entao clica em bit.ly/3ymv5DD e puf!
Teras acesso instantaneo a um sitio Podem propor nova imagem sff?
i i Esta da bola de cristal e ainda nédo
Quarta 7 Loja Online encantado, onde te vais sentir mesmo Aproveitado de junho resulta. Alem disso acho que ndo

muito feliz ;)
Depois conta-nos a tua experiéncia nos
comentarios ;)

& necessario ter o URL j4 que
temos link directo no copy
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