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Apêndice A: 
 
Estratégia de comunicação proposta pela autora 

BRIEFING  
Definição de objetivos do projeto; 
Estabelecimento do budget e repartição de gastos para o projeto de comunicação; 
Questões de envolvência;  
Análise do portfólio e existência da marca ou empresa; 
Desenvolvimento do briefing. 

CONTEXTUALIZAÇÃO  
Análise SWOT; 
Análise PEST 
Segmentação do mercado. 

ANÁLISE CONCORRENCIAL  
Benchmarking; 
Análise profunda dos concorrentes; 
Comparação dos concorrentes com o objetivo de estudo. 

PLANEAMENTO DA VISÃO DE MARCA 
Seleção do público-alvo;  
Criação de personas e cenários envolventes; 
Elaboração e estabelecimento dos 5W; 
Definição do posicionamento de marca; 
Definição dos objetivos de comunicação: 
 - Visão, missão e valores; 
  - Voz e tom; 
 - Atitude da marca. 
Definição dos adjetivos, arquétipos e personalização da marca; 
Definição do Storytelling. 

GESTÃO DE PROJETO 
Planificação/calendarização do projeto. 

PESQUISA E DESENVOLVIMENTO 
Processo de Naming; 
Desenvolvimento de uma tagline e slogan;  
Estabelecimento dos meios e plataformas de comunicação; 
Compreensão e seleção de tendências;  
Definição do mix de comunicação; 
Definição do marketing direto. 

BUDGET 
Reflexão e revisão dos dados financeiros para o projeto de comunicação. 
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DESIGN   
Criação da componente gráfica da marca: 

- Logotipo; 
- Tipografias; 
- Paleta de cor; 
- Fotografia e imagética; 
- Marketing Collaterals. 

Criação de um sistema de identidade e guidelines: 
- Brandbook; 
- Manual de normas. 

Design do estacionário e meios impressos; 
Design de produtos, packaging e rótulos; 
Design dos meios digitais; 
Design de elementos icnográficos; 

Design do site ou e-commerce; 
Design da aplicação; 
Design de outros elementos de comunicação: 
 - Exibição física; 
 - Atribuição de elementos diferenciadores. 

IMPLEMENTAÇÃO  
Revisão da calendarização e gestão de projeto; 
Implementação. 

AVALIAÇÃO 
Análise das métricas resultantes da estratégia; 
Reflexão da estratégia aplicada; 
Correção de elementos e planos se necessário;  
Aplicar o modelo das 5 forças de Porter; 
Alterações que visem a expansão e melhoria da marca. 
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Apêndice B: 
 
Questões de envolvência, referidas no desenvolvimento da estratégia de comunicação. 

Contextualização

 


- Qual é a inspiração por detrás da marca?

- Qual é o objetivo da marca e do projeto no geral?

- Qual é o nome da “empresa-mãe”?

- Que marcas possui?

- Que serviços ou produtos a empresa desenvolve?

- Há quanto tempo a empresa está colocada no mercado?

- Qual o tamanho da mesma?

- Quem são os concorrentes da empresa? O que é que estão a fazer positivamente?

- Quais são os objetivos a curto, médio e longo prazo da empresa?

- Quais os pontos fortes e fracos da empresa?


Conhecer a marca 


- Há quanto tempo a marca está colocada no mercado?

- Quais são os pontos fortes e fracos da marca?

- Qual é a missão da marca? E os valores que propõe?

- Quem são os concorrentes principais, secundários e a marca de maior destaque do 

mercado? 

- O que propõe manter da marca prévia à intervenção?

- Existem já elemento de design associados à marca? (Logótipos, tipografias, ícones, 

imagética, …) 

- Quais os materiais de comunicação existentes? E quais pretenderia para a revisão?

- O que espera de novo na marca?


Definir o público


- Como descreveria o público-alvo do projeto?

- Existe alguma preocupação previa a nível cultural ou de valor com o público-alvo da marca?

- A quem pretende vender os produtos da marca? Idealmente e realmente?


Estabelecer expectativas


- Qual é a abordagem estética que parece mais interessante para a marca?

- De que elementos nota necessidade?

- Como idealiza a marca (visualmente)?

- Onde pretende que a marca se apresente?

- Quais os meios de comunicação que gostaria de utilizar? (Impressos, digitais, …)

- Há algum material ou elemento da marca que gostaria de ver incorporado no projeto?


Revisões de trabalho 


- Qual o budget que dispõe e qual a divisão financeira para as diferentes fases do projeto?

- De que forma pretende receber os ficheiros?

- Como serão produzidos os elementos físicos?

- Qual a timeline que gostaria aquando do desenvolvimento/aplicação do projeto? 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Apêndice C: 
 
Diagrama de Gantt - representativo das atividades desenvolvidas no decorrer do estágio na empresa Albisabores. 
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FIG XX - Diagrama de Gantt - representação gráfica do decorrer do estágio na 
empresa Albisabores. 
Autora, 2022



Apêndice D: 
Análise da concorrência para o desenvolvimento da marca 
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Concorrência

- Preto Claro, Branco, Bege;
- Fazem direção para um mercado
nórdico;
- Muito clean, minimal e delicado;
- Uso de padrões nórdicos;
- Direcionado para mulheres ou 
clientes com mt preocupação 
estética. 
- Classe média, alta e média-alta.

- Preto, Branco, Vermelho e Prata;
- Lideres dos Mercado PT e EU;
- Fazem diferenciação no 
posicionamento dos géneros.
- Vários públicos, géneros e classes.
(são os mais abrangentes no 
público-alvo)

- Azul, Branco e amarelo/laranja;
- Utilizam os meios de promoção
dos fornecedores o que pode ser
positivo.
- Sem públicos, géneros e classes
definidos (não é positivo).

Prozis Bulk NutriTiendaNutrystore Zumub DietSport

Destaque:
- Typo
- Site e UX
- Foto de produto 

Destaque:
- Foto de produto;
- Site e comunicação.

Destaque:
- Utilizam os meios de comunica-
ção dos fornecedores.

- Azul(vários) e Branco;
- Fazem produção dos seus próprios
produtos o que ajuda na consistência
so site.
- Sem públicos, géneros e classes
definidos, versateis e positivos(positivo).
- Direcionado para um público muito 
adulto. 

Destaque:
- Muito boa utilização dos meios 
de comunicação.

- Preto e Vermelho;
- Direcionados para o cliente do género
masculino, adulto e muito preocupado
com a imagem.
- Site bem desenhado, mas má 
utilização do mesmo.

Destaque:
- Má utilização dos meios de co-
municação.
- Parte do Blog dentro do site.

- Rosa, Branco e castanhos;
- Utilizam os meios de promoção
dos fornecedores o que pode ser
positivo.
- Publico alvo bem definido,
mulheres adultas e de classe
média.

Destaque:
- Utilizam os meios de comunica-
ção dos fornecedores.
- Explicação, transparencia e des-
crição dos produtos e marcas. 
(ajuda ao cliente + blog)
- Comunicação Online confusa. 
(tem pontos interessantes e outros 
negativos)

Análise da concorrência para o desenvolvimento da marca 
(Fonte: A autora, 2022)

Concorrentes que eram tomados como uma referência a nível da comunicação e design das suas envolvências. 
(Fonte: A autora, 2022)



Apêndice E: 
Apresentação dos moodboards e meios comunicacionais já existentes para o desenvolvimento da marca  
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Restantes propostas de moodboard e visão da marca (proposta 02 - cima; proposta 03 - baixo) 
(Fonte: A autora, 2022)

Proposta 01 - moodboard e visão da marca - proposta escolhida  
(Fonte: A autora, 2022)

Apresentação dos logótipos (Proposta 01 - esquerda; Proposta 02 - meio; Proposta 03 - direita) 
(Fonte: A autora, 2022)
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Logótipo anteriormente criado à chegada da investigadora



Apêndice F: 
Apresentação da identidade de marca desenvolvida 
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Logótipo da marca Fit Online

Logótipo implementado pela marca Favicon desenhado 
para a marca 

Paleta cromática principal da marca Fit Online

Paleta cromática secundária da marca Fit Online 
(Fonte: A autora, 2022)
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Seleção e aplicação tipográfica nos diferentes meios da marca 
(Fonte: A autora, 2022)



Apêndice G: 
Desenvolvimento de meios 

1. Estacionário 

12
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Estacionário proposto (esquerda) e estacionário escolhido (direita) 
(Fonte: A autora, 2022)

Modelo mockup do estacionário proposto 
(Fonte: A autora, 2022)



2. Caixas de Transporte 
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Caixa de transporte desenvolvida para o Fit Online 
(Fonte: A autora, 2022)

Importante: Deve ser feita uma veri!cação 
de todos os dados com a máxima precisão, 
(imagens, cores, textos, medidas elementos 
grá!cos) antes de aprovar a proposta

Proposta 
Data: Cliente:

Referência: Versão: 

Observações:C  O  R  E  S
PANTONESCMYK

Maqueta Aprovada
Maqueta para Alterações
Maqueta não Aprovada

Data:__ -__-____

Número de cores:

Medidas:

Acabamento:

17/11/2021 Albisabores - FIT ONLINE
2021_CX11

450 x 340 x 140 mm
interiores

Arte final desenvolvida para a caixa de transporte desenvolvida para a marca Fit Online 
(Fonte: A autora, 2022)



3. Website 
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Capturas de ecrã relativas ao site em processo inicial  
(Fonte: A autora, 2022)

Apresentação do site em processo inicial 
(Fonte: A autora, 2022)
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Apresentação do site em processo inicial 
(Fonte: A autora, 2022)

Apresentação do site desenvolvido para o estágio - Página de produtos e de um produto em particular 
(Fonte: A autora, 2022)

Apresentação do site desenvolvido para o estágio - Duas diferentes páginas iniciais  
(Fonte: A autora, 2022)
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Apresentação do site desenvolvido para o estágio - Blog e Apoio ao Cliente 
(Fonte: A autora, 2022)

Propostas de slideshows desenhados pela autora 
(Fonte: A autora, 2022)

FIG X - Apresentação do Blog presente no site da marca



4. Manual de Normas  
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Apêndice H: 
Estratégia de Comunicação Desenvolvida 
- Versão Vertical 
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Estratégia de Comunicação Desenvolvida 
- Versão Horizontal 
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Anexos referentes ao Enquadramento Teórico 

ANEXO A: 

Fonte - Livro: “Design management using design to build brand value and corporate innovation” - Brigitte Borja de 
Mozota (2003). Pág. 255-256 

Estratégia: 
 - Definir uma estratégia de negócios que incorpore metas de design. 
 - Definir uma estratégia de design. 
 - Certificar de que a estratégia de design reagrupa produtos, 
 comunicação, espaço e informação. 

Planeamento: 
 - Planificar os projetos de design. 
 - Desenvolver testes de design. 
 - Definir padrões de projeto; gráficos, arquitetura de produto e normas    
estruturais. 

Estrutura: 
 - Representar o design no nível da alta administração. 
 - Criar uma mentalidade favorável ao design. 

Finanças: 
 - Definir índices de projeto para contabilidade e auditoria. 
 - Garantir que um orçamento esteja disponível para a implementação da   
estratégia de design. 

Recursos Humanos: 
 - Criar um clima favorável ao design. 
 - Recrutamento de influência e gestão de carreira. 

Informação: 
 - Comunicar a missão do design para a empresa. 
 - Utilizar a deteção de tendências. 

Comunicação: 
 - Criar concursos de design. 
 - Comunicar os conceitos de produtos. 

Pesquisa e Desenvolvimento: 
 - Criar relações entre design, marketing e compreensão/adoção de    
tendências tecnológicas. 

Gestão de projetos: 
 - Supervisionar as fases de decisão. 
 - Integrar a equipa de brainstorming. 

Branding: 
 - Relacionar a pesquisa de design no marketing estratégico. 
 - Criar um brainstorming prospectivo sobre as marcas. 
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Avaliação: 
 - Comparar o desempenho do projeto com o desempenho da empresa. 
 - Verificar a coerência do sistema de design. 

(Mozota, 2003) 
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ANEXO B: 

Fonte - Livro: “Competitive Strategy Techniques for Analyzing Industries and Competitors” - Michael E. Porter (1980). 
Pág. XXV-XXVIII 
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Legenda



ANEXO C: 

LIVRO: “Competitive Strategy Techniques for Analyzing Industries and Competitors” - Michael E. Porter (1980). Pág. 
XXV-XXVIII 
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Timeline estratégica de desenvolvimento de um e-commerce  



ANEXO D: 

LIVRO: “Competitive Strategy Techniques for Analyzing Industries and Competitors” - Michael E. Porter (1980). Pág. 
XXV-XXVIII 
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Modelo de Identidade de Marca por Aaker - Fonte: Meyerson, R. (2019a, 
September 24). David Aaker’s brand vision model and how it works, part one - 
how brands are built. How Brands Are Built. https://howbrandsarebuilt.com/
david-aakers-brand-vision-model-and-how-it-works-part-one/



ANEXO E: 

LIVRO: “Competitive Strategy Techniques for Analyzing Industries and Competitors” - Michael E. Porter (1980). Pág. 
XXV-XXVIII 
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Processo de Branding - Fonte: Designing Brand Identity - Wheeler (2018, p.104).



Anexos referentes ao Estudo de Casos 

ANEXO F: 
 
Estudo de casos - Ritual  
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Amostragem tipográfica. 
Fonte: Website que comercializa a tipografia (type-
department.com)

Amostragem tipográfica de Dutch801 RM BT. 
Fonte: retirada do site da ritual.com com a utilização 
do add-on “Font Ninja” (ritual.com)

Amostragem tipográfica de Circular Std. 
Fonte: retirada do site da ritual.com com a utilização 
do add-on “Font Ninja” (ritual.com)

Screenshot do website que faz a aplicação de ambas as tipografias, 
Dutch801 RM BT e Circular Std. 
Fonte: Website da marca (ritual.com)

http://ritual.com
https://type-department.com/collections/sans-serif-fonts/products/jeko/
https://type-department.com/collections/sans-serif-fonts/products/jeko/
http://ritual.com
http://ritual.com
http://ritual.com
http://ritual.com
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Exemplo de anúncio desenvolvido pela 
marca 

Exemplo de newsletter da marca

Mailer criado de forma sustentável e 100% 
reciclável

Apresentação dos meios de comunicação impressos da marca
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Resumo da identidade da marca

Website da marca  
Fonte: website da marca (ritual.com) 

http://ritual.com


ANEXO G: 
 
Estudo de casos - Evive  
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Fotografias utilizadas nas redes sociais e outros meios de comunicação

Exemplar de Newsletter da marca



ANEXO H: 
 
Estudo de casos - Raw Grow Fruits 
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Amostragem tipográfica de Josefin Sans. 
Fonte: retirada do site da Raw Grow Fruits com a 
utilização do add-on “Font 
Ninja” (rawgrowfruits.com)

Amostragem tipográfica de TT Norms Pro. 
Fonte: retirada do site da Raw Grow Fruits com a 
utilização do add-on “Font 
Ninja” (rawgrowfruits.com)

Amostragem tipográfica de Recoleta Alt. 
Fonte: retirada do site da Raw Grow Fruits com a 
utilização do add-on “Font 
Ninja” (rawgrowfruits.com)

http://rawgrowfruits.com
http://rawgrowfruits.com
http://rawgrowfruits.com


ANEXO I: 
 
Estudo de casos - Bettery 
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Amostragem tipográfica de Bettery. 
Fonte: retirada do site da Bettery com a utilização do 
add-on “Font Ninja” (betterylife.com)

http://betterylife.com


ANEXO J: 
 
Estudo de casos - Bulk  
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Newsletter enviado com 
correio electrónico de 
forma a promover e 
informar os clientes das 
novidades da marca

Fotografia de contexto da marca

Amostragem tipográfica de Proxima Nova. 
Fonte: retirada do site da Bulk com a utilização do 
add-on “Font Ninja” (bulk.com)

Amostragem tipográfica de Proxima Nova. 
Fonte: retirada do site da Bulk com a utilização do 
add-on “Font Ninja” (bulk.com)

Amostragem tipográfica de Proxima Nova. 
Fonte: retirada do site da Bulk com a utilização do 
add-on “Font Ninja” (bulk.com)

http://bulk.com
http://bulk.com
http://bulk.com


ANEXO K: 
 
Estudo de casos - Huel  
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Exemplo de newsletter da Huel

Exemplo de publicidade paga da Huel no 
Reddit

Amostragem tipográfica de Helvetica Neue. 
Fonte: retirada do site da Huel com a utilização do 
add-on “Font Ninja” (huel.com)

http://huel.com
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Menu com a apresentação dos produtos no website da Huel 

Apresentação dos produtos no website da Huel 
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Fotografia da gama de produtos da Huel

Loja física da marca Huel

Fotografia de contexto da marca Huel 
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