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Branding, Editorial, Tipografia, Design de comunicação 

 

 
Resumo 
 

Este relatório apresenta o estágio curricular que decorreu 

entre 10 de outubro de 2022 e 17 de março de 2023, realizado 

pelo estudante Tiago Mira, na The agência- Manicómio, com o 

intuito de adquirir o grau de Mestre em Design e Cultura 

Visual. A estrutura deste relatório é composta por cinco 

capítulos; começa pela introdução onde se colocam as 

questões de investigação, seguindo-se o capítulo que aborda 

o enquadramento e o local de estágio, o projeto Manicómio e 

a The agência. O capítulo seguinte é referente à revisão da 

literatura que enquadra cientificamente as temáticas 

abordadas nos projetos. O capítulo quatro, diz respeito à 

apresentação dos Casos de Estudo e à reflexão sobre os 

projetos realizados. Por fim, descrevem-se as Conclusões. A 

função desempenhada na The agência foi a de designer, e nela 

estiveram presentes as áreas do design relacionadas com o 

design de marca e o design editorial, cujas temáticas se 

assumiram como o núcleo e o fio condutor que atravessou 

toda a componente teórica e prática do presente relatório. 
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Abstract 
 

This report presents the curricular internship that took place 

between October 10, 2022, and March 17, 2023, carried out by 

the student Tiago Mira at The agência - Manicómio, with the aim 

of obtaining the Master’s Degree in Design and Visual Culture. 

The structure of this report consists of five chapters, starting 

with an introduction where we present the research questions, 

followed by the chapter that seeks to address the context and 

local of the internship, the Manicómio project and The agência. 

The third chapter presents the literature review that 

scientifically frames the themes addressed in the projects. The 

following chapter concerns the presentation of case studies and 

the reflections and considerations about the projects carried 

out. Finally, the conclusions are described. The role performed 

at The agência was that of designer, encompassing areas of 

design related to brand design and editorial design, whose 

themes were assumed as the core and guiding thread that ran 

through the entire theoretical and practical component of this 

report. 
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01 INTRODUÇÃO 
 

1.1 Introdução 

A realização do relatório de estágio resulta da constante curiosidade e procura de conhecimento 

das várias áreas do design gráfico, com a finalidade de adquirir o grau de Mestre com a conclusão 

do segundo ano do curso de Mestrado em Design e Cultura Visual do IADE Universidade Europeia. 

 

1.2 Escolha do estágio na The agência 

A opção deste estágio curricular realizou-se pela necessidade e vontade de procurar 

conhecimento laboral dentro da área do design. O interesse manteve-se na aplicação dos 

conhecimentos adquiridos, assim como em perceber o funcionamento desta profissão, 

acreditando sempre que este processo ajudaria a impulsionar a entrada de um novo elemento 

nesta área. A escolha do local de estágio na The agência teve como principal razão a realização de 

projetos com significado, que pudessem ser livres e criativos, sendo que os mesmo preenchessem 

uma lacuna, aplicando assim, a força de um bom design em vozes que merecem ser ouvidas. Por 

outras palavras, foi a vontade de projetar e participar numa causa que é vista como tabu. 

 

1.3 Estrutura do relatório de estágio    

A estrutura deste relatório é composta por cinco capítulos; começa pela introdução onde se 

colocam as questões de investigação, seguindo-se o capítulo que aborda o enquadramento e o 

local de estágio, o projeto Manicómio e a The agência. O capítulo seguinte é referente à revisão da 

literatura que enquadra cientificamente as temáticas abordadas nos projetos. O capítulo quatro, 

diz respeito à apresentação dos Casos de Estudo e à reflexão sobre os projetos realizados. Estes 

são acompanhados por decisões e fundamentos que foram justificados ao longo da sua 

realização, no entanto em cada projeto foi feita uma reflexão a fim de apresentar possíveis 

melhorias. Apesar dos casos de estudo principais terem sido o núcleo deste relatório, procurou-

se ainda apresentar, de forma breve, outros trabalhos que foram realizados em paralelo.  
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Por fim, no capítulo 6 descrevem-se as Conclusões e faz-se a avaliação do estágio.  

 

1.4 Objetivos do relatório de estágio 

O presente relatório pretende apresentar o processo de desenvolvimento dos trabalhos 

realizados no estágio curricular do mestrado ao mesmo tempo que sintetiza a investigação 

realizada e os conhecimentos adquiridos em todo o processo.   

Uma vez que o percurso deste estágio foi, maioritariamente, projetar ou restruturar visualmente 

marcas, assim como a criação de um projeto editorial, a problemática para a reflexão procurou 

colocar as seguintes questões de investigação: 

 

Questão de Investigação 1: 

Existem processos e abordagens diferentes quando se projetam marcas para Instituições versus marcas 

para produtos? 

Questão de Investigação 2: 

Quais os aspetos a considerar num rebranding que são distintos dos da criação de uma marca que se 

projeta de raiz? 

Questão de investigação 3: 

Como tornar o design editorial diferenciado e original em alternativa a uma paginação padrão 

considerada como norma, sem perder de vista o público a quem se destina? 

 

Para responder às questões de investigação colocadas, cruzaram-se as leituras de autores de 

referência (apresentadas no capítulo 3) que enquadram cientificamente os temas dos projetos 

com a prática adquirida na realização do Estágio. 

Propõem-se uma reflexão sobre os temas de branding e rebranding como também compreender 

e identificar as suas principais diferenças. Ainda dentro da área da marca, investigou-se a 

distinção entre a marca de produto e a marca institucional.  

No decurso do estágio abordou-se também a temática do design editorial a fim de compreender 

e explorar o comportamento da tipografia nas publicações, a construção e utilização de grelhas 

na composição das páginas ou por oposição a sua desconstrução. O desenvolvimento destes 
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projetos levou à compreensão teórica e prática da criação de uma peça de design editorial que se 

diferenciasse do padrão habitual das publicações sobre saúde mental.  

Pretendeu-se ainda compreender alguns processos e técnicas relacionadas com a temática do 

branding e da construção de uma identidade gráfica para uma marca, ou como resolver o 

problema do seu redesign. Por fim não menos importante é a partilha de conhecimentos 

adquiridos durante o estágio (tanto teóricos como práticos) com toda a comunidade da área 

científica com design. 

Uma vez que este relatório procurou discutir projetos de maior relevância, apresentam-se ainda 

algumas reflexões gerais sobre todos os conhecimentos adquiridos na realização do estágio e que 

contribuíram para a construção deste documento. 

 

 

 

 

 

 

 

 

.  
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02 ENQUADRAMENTO DO ESTÁGIO 
 

2.1 Âmbito e Local 

Este relatório visa dar a conhecer o trabalho desenvolvido durante o período de estágio na The 

agência, consolidando assim a sabedoria da experiência desenvolvida com o enriquecimento da 

prática através de conhecimentos teóricos adquiridos durante os anos de estudo no IADE-UE. 

A The agência, entidade escolhida para a realização do estágio, é um estúdio recentemente criado 

que apoia não só os projetos do Manicómio, como também realiza trabalhos externos. O 

Manicómio foi considerado o primeiro estúdio e galeria de arte bruta e contemporânea em 

Portugal. A ideia deste projeto nasceu há mais de vinte anos dentro do abrigo do Hospital Júlio do 

Matos, promovido pela associação P28. Atualmente, o Manicómio encontra-se sediado no espaço 

de coworking, Now Beato, na Rua do Grilo nº 135 Beato, Lisboa, que será apresentado adiante no 

ponto 2.2.1. 

 

2.1.1 Motivação pessoal 

A motivação para realizar o presente relatório de estágio deve-se à constante procura de novos 

conhecimentos/desafios, assim como à curiosidade de compreender a realidade laboral desta 

profissão. Para além disso, está também implícita a aquisição por parte do estagiário de um maior 

e mais profundo conhecimento dentro da área do design gráfico, nomeadamente em design de 

comunicação, branding e editorial. Desta forma, existiu a oportunidade de se aplicar na prática e 

em contexto real, o conhecimento adquirido nos últimos cinco anos (durante a Licenciatura em 

Design e no presente Mestrado).  Mantendo ainda o suporte e apoio dos tutores, este estágio 

permitiu fazer a ligação entre o contexto académico e profissional.  

 

2.1.2 Duração do estágio 

O estágio teve início a 10 de outubro de 2022 com término previsto a 10 de março 2023, tendo 

sido prolongado até 17 de março, a fim de permitir a conclusão de todos os projetos. O 

desenvolvimento do mesmo teve, sensivelmente, a duração de 6 meses, o equivalente a uma 
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média de cinco a seis horas diárias, o que resultou numa soma de cerca de seiscentas e dez horas 

no total.  

 

2.1.3 Tutoria na empresa e orientação 

No acordo estabelecido entre o Manicómio e a Instituição de Ensino, o professor Fernando 

Emanuel de Pina Mendes, também docente no IADE, foi designado como tutor dentro da 

empresa. Contudo, para uma melhor amplitude na dinâmica da agência e no seguimento dos 

projetos, Sandro Resende, CEO do Manicómio teve também a responsabilidade de supervisionar 

os trabalhos realizados assim como a assessora Catarina Gomes, responsável pela orientação e a 

coordenação dos projetos com os clientes. A Orientação Científica ficou a cargo da Professora 

Doutora Maria Cristina Pinheiro, Professora Auxiliar do IADE- Faculdade de Design, Tecnologia e 

Comunicação. 

  

2.1.4 Integração na equipa de trabalho 

Depois de uma apresentação do espaço artístico com que o estagiário foi presenteado no início 

do estágio, conheceu também os artistas que fazem parte do projeto Manicómio: Anabela Soares, 

Bráulio Moreira, Carolina Carvalhal, Cláudia R. Sampaio, Daniel Arthur, Filipe Cequeira, Joana 

Ramalho, Micaela Fikoff, Pedro Ventura e o Zé dos Castelos. A presença diária no espaço deu a 

conhecer a forma de estar e de trabalho dos artistas, assim como parte do seu quotidiano.  

Passando a fase inicial de apresentações, houve oportunidade de conhecer alguns briefings 

disponíveis na altura, pelo que terá sido possível a escolha de alguns projetos a serem 

desenvolvidos neste relatório. Após o conhecimento e a integração, foram sugeridos pela direção 

de arte uns projetos inicialmente mais simples, para que a ambientação ao método de trabalho 

na The agência fosse plena e tranquila. Ao longo do desenvolvimento de pequenas tarefas, foram 

apresentados briefings mais extensos e desafiantes de rebranding como o Grace, o Manicómio, o 

editorial da Fidelidade, entre outros. Em suma, os que constituem a parte relevante deste 

relatório. Posteriormente o estagiário foi convidado pelo Manicómio a participar no Workshop – 

Um livro de fio a pavio, lecionado pelo centro de Arte & Comunicação Visual, Ar.Co.  
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2.2 Apresentação do Manicómio 

O Manicómio é um espaço de criação artística e de inovação, no Beato em Lisboa, dedicado ao 

cruzamento entre a arte, a criatividade, a transformação social e da saúde mental. De uma forma 

mais simples, o Manicómio é uma associação que procura mudança e a aplicação de um mercado 

artístico e empresarial inclusivo, em que todos sejam valorizados e incluídos pelo seu talento. 

Fundado por Sandro Resende e José Azevedo, o Manicómio nasceu da experiência de mais de 

vinte anos em hospitais psiquiátricos com uma forte ligação com o mundo da arte e da cultura, 

constatando que artistas e obras excecionais se encontravam excluídos dos circuitos comerciais 

de arte em Portugal pelo estigma associado à doença mental. Para tentar modificar esse estigma, 

Sandro e José começaram por realizar as primeiras exposições artísticas no Hospital Psiquiátrico 

Júlio de Matos, atualmente conhecido como Hospital Psiquiátrico de Lisboa, onde foi criado um 

ciclo de arte contemporânea com o intuito de misturar artistas contemporâneos de várias 

nacionalidades já conceituados com artistas do hospital, mantendo o anonimato das obras. Só em 

2018 é que foi lançado o Manicómio, localizado num espaço coworking, o Now Beato que é 

partilhado com outros profissionais e empresas. Deste modo, o projeto Manicómio tornou-se 

assim num centro artístico e criativo, o primeiro estúdio e galeria de arte bruta e contemporânea 

em Portugal, com 14 artistas residentes que neste espaço encontraram condições como a 

liberdade de expressão, representação de vendas, participação em exposições e colaborações. 

 

2.2.1 Apresentação da The agência 

O Manicómio fundou, com os mesmos valores, a primeira agência criativa de design e 

comunicação, a nível mundial, que integra criativos com ou que já tenham sofrido de doença 

mental. A The agência, procura transformar as marcas e a sociedade com as suas abordagens e 

métodos de trabalhos disruptivos.  Fundada em 2018, tem como objetivo apoiar o Manicómio 

através de projetos internos e externos à Instituição. Esta agência criativa de design conta com 

uma dinâmica e formato de trabalho próprios, que procura sair do convencional aplicando uma 

hierarquia horizontal onde existe possibilidade de uma comunicação ampla e aberta a novas 
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ideias. É também um lugar sem preconceitos que se preocupa com o bem-estar psicológico e 

físico dos seus colaboradores.  

A agência situa-se atualmente no Now Beato e pode contar com os principais apoios da Santa 

Casa da Misericórdia e da Casa de Impacto. 
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03 ENQUADRAMENTO TEÓRICO 
 

3.1 Enquadramento teórico 

Para enquadrar o tema desta investigação foi pertinente explorar conceitos como branding, 

Rebranding, marca de produto, marca institucional e o design editorial. Para as marcas envolvidas 

foi necessário entender o seu posicionamento e analisar os objetivos pretendidos, assim como 

abordar a tipografia no âmbito da sua utilização em marcas.  

No projeto editorial foi preciso perceber e analisar não só as questões relacionadas com a 

legibilidade e leiturabilidade1, como também a desconstrução do sistema de grelhas. 

 

 

3.2 Branding e Rebranding  

“For most of us, brand happens while we’re doing something else” (Neumeier, 2006, s.p.).2 

 

O autor explica que o estudo da marca acontece através de departamentos criados nas atuais 

empresas por gestores de marca e estrategas especializados em branding, e devido a estes 

departamentos é possível adquirir um conhecimento aprofundado sobre como a marca deve agir 

(Neumeier, 2006). Alina Wheeler, por sua vez, relata que o processo da marca “(...)exige uma 

combinação de investigação, pensamento estratégico, excelência em design e habilidades de 

gestão de projetos” (Wheeler, 2013).3 Contudo, o trajeto pode ser confuso e lento.  

Na atualidade, as marcas acabam por ser intocáveis regendo as suas próprias ações e visando as 

necessidades existentes (Neumeier, 2006). Ainda que essas ações divirjam, a competição 

existente na contemporaneidade torna a opção de escolha ampla entre marcas, o que leva à 

 
 
1 Termo para definir Readability, utilizado por Cristina Pinheiro,  Comunicação Visual e Design inclusivo, Cor, Legibilidade 
e Visão envelhecida. Tese de Doutoramento em Design, FAUTL, 2012. 
2 "Para a maioria de nós, a marca acontece enquanto estamos a fazer outra coisa" (Neumeier, 2006). 
3 “(...) demands a combination of investigation, strategic thinking, design excellence, and project management skills” 
(Wheeler, 2013, p.102). Tradução livre. 
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necessidade de procurar formas de se conectarem emocionalmente com os seus consumidores 

(Wheeler, 2013). 

Para que isso se concretize, Wheeler (2013) e Neumeier (2006) afirmam a importância que a 

confiança tem nesse sector, sendo este um elemento de conceção indispensável para a marca.  O 

“branding consiste no projeto e criação de uma marca (de empresa, produto ou serviço) num 

mercado, posicionando-a a estabelecer uma ligação emocional com o seu público que lhe passa a 

atribuir determinado valor(...)”(Daniel Raposo 2008, p21). Com esta explicação entende-se que 

branding não é apenas uma identidade visual, é sim um conjunto de sistemas que almejam 

objetivos comuns. Wheeler (2013) acrescenta que “branding é um processo disciplinado utilizado 

para criar consciencialização e fortalecer a fidelidade dos clientes”.4 Considera ainda, que o 

processo está dividido por cinco fases: Procura e pesquisa; Desenvolvimento da estratégia; 

Desenho de Identidade; Criação de pontos de contacto; Manuseamento de ativos (Wheeler, 

2013). 

Recuando um pouco na História, Raposo (2008) explica que a marca surge com um objetivo 

específico de registo durante a pré-história e que terá sido usada mais tarde para identificar 

marcos de propriedade e posse de objetos, assim como para identificação de famílias e linhagens. 

Posteriormente, a marca foi usada por motivos de troca comercial seguido do surgimento de 

grupos coletivos que deram origem às marcas coletivas, que procuravam acentuar a sua ação na 

garantia de qualidade de produção (Joan Costa, 2004, citado por Raposo, 2008).  

O surgimento da marca mais próxima aos tempos atuais resultou da revolução industrial, 

momento que alterou todo o sistema de produção, dando força à produção em série, 

distanciando-se da familiar (artesanato) (Raposo, 2008). Desta forma, a marca como identidade 

teve a necessidade de se adaptar e segmentar. 

“A organização pode ter uma Identidade Corporativa (a empresa ou grupo baseia-se num ou mais 

departamentos, empresas ou áreas de negócio) ou Identidade de Marca (a organização baseia-

se na identidade de um ou mais produtos)” (Mollerup, 1997, citado por Raposo, 2008, p.90). 

 
 
4 “Branding is a disciplined process used to build awareness and extend customer loyalty” (Wheeler, 2013, p.6). 
Tradução livre. 
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Compreende-se através dos autores anteriores, que deve existir distinção entre a Identidade 

Corporativa e Identidade de Marca.  A primeira opção representa corporações, empresas ou 

grupos que visam centrar-se em fatores como a Identidade Visual Corporativa que “(...) é um 

sistema de comunicação que se incorpora à estratégia global da empresa, que se estende e está 

presente em todas as suas manifestações, produções, propriedades e atuações” (Joan Costa, 

2001, citado por Raposo, 2008, p. 118) complementando com a Imagem Visual Corporativa, que 

é “(...) um fenómeno mental que se forma na memória dos consumidores (...) relacionada com a 

quantidade de experiência de uso (dos produtos ou serviços) e das exposições às comunicações 

coerentes (...)” (Raposo, 2008, p.104). A Identidade de Marca, em comparação com a Identidade 

corporativa, procura concentrar-se na imagem e identidade do próprio produto respeitando a 

designação anteriormente explicada. 

É comum confundir-se os fatores de Identidade e Imagem, sendo que as designações comportam 

um papel completamente diferente, tal como Raposo explica. 

O rebranding existe quando uma marca passa por um processo de alteração, tanto a nível visual 

como associativo, com a finalidade de melhorar ou alterar a identidade existente, podendo passar 

por uma mudança à consciência da mensagem, à tipográfica, ou qualquer outro elemento sem 

que se perca o que de positivo a marca já conquistou (Keller, 1998, citado por Raposo, 2008). 

“Apresentar um novo nome e identidade a uma organização existente ou a entidades fundidas é 

exponencialmente mais difícil do que criar uma marca para uma nova empresa” (Wheeler, 2013).5 

Para uma melhor compreensão, apresenta-se nas seguintes imagens casos de processos de 

rebranding. 

 
 
5 Introducing a new name and identity to an existing organization or to merged entities is exponentially more difficult 
than creating a brand for a new company (Wheeler, 2013, p.194). Tradução livre. 
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Figura 1 – Imagens do livro de Alina Wheeler (2013, pág. 93-95). 

 

Para que o processo de rebranding tome um rumo, é importante perceber o que motiva essa 

alteração, e dessa forma, compreender o sentido da mudança: se será para reposicionamento no 

mercado, se para alterar a forma de comunicar de um modo mais esclarecedor, se será um ajuste 

da empresa para os meios digitais, ou se para qualquer outro fim. “À medida que as organizações 
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crescem, o seu propósito torna-se mais claro, a posição é refinada e os interesses podem mudar 

à medida que novos mercados globais surgem” (Wheeler, 2013).6 Por este motivo, a necessidade 

de alterações e ajustes estarão sempre presentes com o crescimento de uma marca. 

 

3.2.1 Tipos de Marca  

Para a continuação do estudo e do desenvolvimento do relatório foi importante compreender 

melhor as diferenças entre a marca de um produto e uma marca institucional.  

 

3.2.1.1 Marca de Produto 

David Haigh, CEO, Brand finance citado por Wheeler (2013), defende que as marcas de produto 

servem três conceitos principais para a sua distinção na atual abundância no mercado: 

A navegação que ajuda os consumidores a distinguir o produto; a segurança, que opera na 

transmissão de qualidade e confiança do artigo e por fim o envolvimento, que atua através da 

imagem, língua e associações criadas pela marca para encorajar o relacionamento com o 

consumidor.  No entanto, Olins (2008) refere que a marca de produto “consiste em alguns 

elementos - algumas cores, alguns tipos de letra, um slogan, tudo encimado por um logótipo ou 

símbolo (...) mas frequentemente composta apenas por um simples tipo de letra”.7 Uma definição 

que se refere à marca gráfica e aos elementos visuais. Esta será a forma como a marca de um 

produto se comporta na sua vertente física, podendo ainda estar presente em modo audível ou 

olfativo (Olins, 2008).  

 

 

 

 
 
6 As organizations grow, their purpose becomes more lucid, their positioning is refined, and stakes my shift as a new 
global markets open (Wheeler, 2013, p.92). Tradução livre. 
7 “consist of a few elements - some colors, some typefaces, a strapline or slogan, all topped off with a logo or symbol… 
but frequently consisting of a simple typeface” (Olins, 2008, p.24). Tradução livre. 
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3.2.1.2 Marca Institucional 

Contudo, a marca institucional ou corporativa procura ser fiel a “(...) um conjunto de atributos 

assumidos como próprios, pela organização, como o que acontece com o indivíduo” (Raposo, 

2008, p.19). Não obstante, o autor explica que as marcas corporativas são um quadro complexo 

de conjuntos e visões criadas com finalidade de tornar coerente a identidade gráfica e a 

Identidade visual de uma corporação. Na atualidade, a marca pode ser vista de variadas 

perspetivas, tornando-se detalhada a sua definição. Mollerup (1997) citado por Raposo (2008, 

p.90) define que as organizações podem ser segmentadas por três variações: “monística (apenas 

uma); endossada (uma é suportada por outra); ou pluralista (várias operam lado a lado)”. No 

entanto, Raposo explica mais detalhadamente cada uma dessas variações começando com a 

identidade corporativa monística que designa empresas que usam apenas uma marca 

gráfica/identidade desde os seus produtos à corporação; a identidade corporativa endossada, 

empresas que são dependentes de outra quanto ao seu funcionamento e promoção; identidade 

corporativa pluralista, empresas detentoras de várias submarcas de imagem independente, em 

que os seus próprios atributos não estão relacionados entre si.  

 

3.2.1.3 Cor na Marca 

“Why do two colors, put next to each other, sing? Can we really explain this? No” 

(Pablo Picasso, s.d. citado por Stone, Adams e Morioka, 2006, p.59). 8 

 

Para compreender melhor como a cor funciona, refletimos de forma breve, como é que se reage 

ao ver a uma cor. Wheeler (2013) explica que quando se observa uma imagem gráfica o nosso 

cérebro processa primeiramente a forma e logo depois a cor, só no final é que processa o 

conteúdo. Compreendendo que a cor é o segundo fator mais importante na leitura visual, é 

igualmente importante entender as suas características e significados. Stone, Adams e Morioka 

 
 
8 "Por que é que duas cores, colocadas lado a lado, cantam? Será que podemos realmente explicar isso? Não" (Pablo 
Picasso, s.d. citado por Stone, Adams e Morioka, 2006) 
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(2006) relatam que a cor é experienciada pelo ser humano de três formas, física, mental e 

emocional, sendo essa a razão da perceção cromática acarretar vários significados. Acrescenta 

Wheeler (2013) que a cor na marca também “é usada para invocar emoções e expressar 

personalidades”.9  

Na marca gráfica podem existir cores principais e cores alternativas, tal como a autora menciona, 

“a cor principal é normalmente designada para o símbolo e a secundária para o logótipo, slogan 

ou assinatura” não sendo esta uma dinâmica rígida no processo de seleção da paleta cromática 

para a identidade visual (Wheeler, 2013).10 

Contudo, Eva Heller (2005, citada por Raposo, 2012), diz que “nenhuma cor carece de significado”, 

mas destaca que o seu efeito está determinado pelo contexto do seu uso e perceção.11  

Já Fraser y Banks (2004) apesar de concordarem, acrescentam que o significado da cor depende 

da cultura de quem perceciona.  

 

As associações de cores diferem entre culturas e indivíduos. (...) Uma cor, ou uma 

composição em cores, pode significar algo bem diferente para cada pessoa que a olha. 

Poderíamos dizer que a cor não se forma simplesmente no olho, mas também no “eu”. 

(Fraser and Banks, p. 10)12   

 

Também Stone, Adams e Morioka (2006) afirmam que “o contexto é tudo”.13  

Compreende-se que a cor, por si só, não acarreta significados intrínsecos, apenas acontece 

quando aplicada num contexto. Esta ação acontece porque todos “os significados das cores são 

relativos; as interpretações são influenciadas por uma variedade de fatores, incluindo idade, 

 
 
9 “(...) is used to evoke emotion and express personality” (Wheeler, 2013, p.150). Tradução livre.  
10 “(...) the primary brand color is assigned to the symbol, and the secondary color is assigned to the logotype, business 
description, or tagline” (Wheeler. 2013, p.150). Tradução livre. 
11 Eva Séller (2005), afirma que “ningún color carece de significado”, pero destaca que su efecto está determinado 
por su contexto de uso y percepción. (Eva Séller Heller citado por Raposo, 2012, p.248). Tradução livre. 
12 Colour associations differ between cultures and individuals….A colour, or a composition in colours, can mean 
something quite different to every person who looks at it. We might say that colour is not simply formed in the eye, 
but also in the “I”.  (p. 10). Tradução livre. 
13 “Remember that context is everything” (Stone, Adams e Morioka, p.33). Tradução livre. 
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género, experiência pessoal, estado de espírito, identidade étnica, história e tradição” (Stone, 

Adams e Morioka, 2006). 14 No entanto, por sermos seres visuais em que a interpretação do 

mundo é entendida visual, mental e emocionalmente, é plausível afirmar que as cores têm 

significado (Stone, Adams e Morioka, 2006). Por este motivo, “a cor funciona como um 

verdadeiro código no contexto de uma imagem institucional” (José Caivano e Mabel Lopez, 

2006). 15 Os autores ainda referem que:  

 
A existência de um código cromático pressupõe uma intenção nos seus aspetos de 

produção e a possibilidade de ser reconhecida pelos leitores ou utilizadores, ou seja, 

apresenta algum grau de padronização. O uso da cor para fins identitários é 

simbolicamente codificado, mas, por sua vez, é também atravessado e interpenetrado 

por outras codificações que interferem na sua interpretação. (Caivano e Lopez, 2006, 

p.13) 

 

Compreende-se que a cor carrega no seu simbólico, códigos cromáticos, que serão descodificados 

pelo contexto e também pela estrutura significativa das cores na sua aplicação (marca). Um 

estudo feito na Universidade de Missouri-Columbia, por Jessica Ridgway e Beth Myers (2014) 

menciona que a cor azul na marca invoca sentimentos de confiança, sucesso e fiabilidade; o verde: 

perceção de amizade ambiental, robustez, durabilidade, masculinidade e sustentabilidade; o roxo: 

feminilidade, glamour e encanto;  o cor-de-rosa transmite a perceção de juventude, imaginação 

e moda; o amarelo: perceções de diversão e modernidade; por fim o vermelho: sentimentos de 

experiência e autoconfiança. Contudo, o vermelho também é escolhido por ser “uma das cores 

mais visíveis no espectro” (Stone, Adams e Morioka, 2006).16  

 
 
14 “All colors meanings are relative; these intrepretation are influenced by a variety of factors, including age, gender, 
personal experience, mood, ethnic identity, history, and tradition” 14( Stone, Adams e Morioka, 2006, p.34). Tradução 
livre. 
15 “Color works as a true code in the context of an institutional image.” (José Caivano e Mabel Lopez, 2006, p.13). 
Tradução livre. 
16 “Red is one of the most visible colors in the spectrum” (Stone, Adams e Morioka, 2006, p.50). Tradução livre. 
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É comum ouvir-se que o preto é a ausência da luz, por isso não faz parte da escala cromática. No 

entanto, na relação com a marca esta cor deixa de ser ausência de cor e passa a emergir de 

significado, no fundo “as cores puras [...] contornadas com preto, ganham em luminosidade e 

vibração” (Pedrosa, 2022, citado por Onofre, Silva, Paschoarelli, Landim, 2011, s.p.). Desta forma, 

percebe-se que o preto deixa de ser ausência e torna-se num amplificador em relação a qualquer 

outra cor complementar. Nomeadamente em marca de vestuário, a cor em questão enriquece de 

características, de sofisticação e poder, colocando de parte outras descodificações do seu 

significado (Onofre, Silva, Paschorelli, Landim, 2011, s.p.). Esta cor pode ainda carecer de 

características favoráveis à marca, “por conseguir se conjugar com sucesso a uma grande 

quantidade de matizes e padronagens. Sua suposta neutralidade o torna adaptável a diversas 

situações” (Onofre, Silva, Paschorelli, Landim, 2011, s.p.). Compreendendo que a versatilidade da 

cor preta e a discutida conceção de que o preto não é cor, entende-se que é possível a sua 

transformação em qualquer outra cor, possibilitando a flexibilidade das marcas que usam a cor 

preta como oficial (Onofre, Silva, Paschorelli, Landim, 2011). Desta forma, é possível usar outras 

cores sem que exista uma ligação intrínseca com o significado da marca, não pondo em risco a 

imagem da mesma, proporcionando pequenos humores e campanhas da dita, com o interesse na 

dinamização da comunicação através da cor. Contudo, para além da compreensão de 

significados, é importante “(...) um entendimento fundamental da teoria das cores, uma visão 

clara de como a marca precisa ser percebida e diferenciada (...)” (Wheeler, 2013) 17 

 

3.2.1.4 Tipografias na Marca 

“No contexto da identidade visual corporativa, exige-se que a tipografia tenha um valor gráfico 

expressivo e conotativo importante, próximo ao da imagem“(José M. Parramón, 1991, citado por 

Raposo, Herrera, Silva, Costa, 2011, s.p.).  

 

 
 
17 “…a core understanding of color theory, a clear vision of how the brand needs to be perceived and differentiated…” 
(Wheeler, 2013, p.150). Tradução livre. 
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No entanto, a marca, diferente da leitura de um texto, usa as letras para formar palavras, que por 

si já facilita a leitura. Mais próximo da marca, Warde (2005) citada por Raposo, Herrera, Silva, 

Costa (2011), defende que para a seleção tipográfica deve-se respeitar sempre uma estética 

funcional e adequada ao interesse da mensagem visual que se pretende passar. Deste modo, a 

tipografia deve ser aplicada de forma única, podendo ser diferenciada entre plataformas (Lara 

McCormick, 2013). Ellen Lupton (2010) considera que o logótipo é a tipografia ou as letras usadas 

para representarem o nome de uma organização e que o deve fazer de uma forma memorável, 

criando assim um visual distinto. Erik Spiekermann, citado por Wheeler (2013, p. 155) acrescenta 

que, a tipografia na marca “não apenas comunica a informação de uma palavra, mas também 

transmite uma mensagem subliminar”.18 Com a abundância das fontes presentes no mercado é 

comum ver algumas marcas criadas a partir de fontes existentes, no entanto, “os logótipos 

modernos são normalmente redesenhados em diferentes versões para diferentes situações de 

uso”19, tais como as diferentes dimensões dos logótipo, as versões impressas ou digitais, etc. 

(Lupton, 2010, p.53).  

Segundo Carter, Day e Meggs (1993) citado por Raposo (2012), “os sinais operam em duas 

dimensões: sintática e semântica. Quando a mente está preocupada com a forma de um sinal, 

está envolvida com a sintaxe tipográfica. Quando associa um significado específico a um sinal, 

está operando na dimensão semântica”.20 Desta forma, compreende-se que a forma tipográfica 

é percebida como forma e conteúdo, não limitando a sua criação à legibilidade, possibilitando que 

a forma possa ser única e memorizada simbolicamente. Como tal, a marca da Coca-Cola, na figura 

2, é reconhecida através do seu formato e cor, mesmo que a distância dificulte a leitura, a sua 

perceção é rápida. 

 
 
18 “It not only communicates a word’s information, but it conveys a subliminal message” (Erik Spiekermann, citado 
por Wheeler, 2013, p. 155). Tradução livre. 
19 Modern logotypes are often designed in different version for use in different situations (Lupton, 2010, p.53) 
Tradução livre.  
20 “Signs operate in two dimensions: syntactic and semantic. When the mind is concerned whit the form of a sign, it 
is involved whit typographic syntax. When it associates a particular meaning whit a sign it is operating in the semantic 
dimension” (Carter, Day e Meggs, 1993, citado por Raposo, 2012, p.214). Tradução livre. 
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Figura 2 – Logótipo Coca-Cola - retirado do site oficial. 

 

Contudo, o sentido semântico de um logótipo direciona ao uso e à escolha do nome. Olins (2008) 

defende que os nomes escolhidos devem ser fáceis de ler; fáceis de pronunciar; não devem ser 

ofensivos noutras línguas; devem ser adequados caso a organização expanda; têm de estar livre 

para registo; não devem conter data, a menos que seja procurado o envelhecimento da marca; 

devem revelar características únicas; e ter carisma. Apesar da lista exigente, o autor compreende 

que é difícil preencher todos os parâmetros.  

No entanto, além da tipografia do logótipo e do nome, é também importante reconhecer e aplicar 

bem a tipografia que é usada pela marca em toda a sua comunicação, tipografia secundária, que 

serve para manter a coerência entre toda a corporação, como é visível em marcas como a Apple, 

Mercedes-Benz e Citi. (Wheeler, 2013). “A tipografia é a arte ou habilidade de projetar 

comunicação por meio da palavra (...)” (Childers e Jass, 2002, citado por Raposo, 2012).21 

 

 
 
21 “Typography is the art or skill of designing communication by means of the … word” (Childers e Jass, 2002, citado 
por Raposo, 2012, p.36). Tradução livre. 
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3.3 Tipografia no Design editorial 

“Letters gather into words, words build into sentences. In typography, “text” is defined as an 

ongoing sequence of words, distinct from shorter headlines or captions. The main block is often 

called the “body,” comprising the principal mass of content” (Ellen Lupton, 2010, p.87).22 

 

No design editorial, a tipografia é vista como um todo. Neste sentido, a legibilidade torna-se 

fundamental em conjunto com fatores considerados por Keyes (1993) “os critérios de seleção de 

uma tipografia para um texto longo são a legibilidade e a sua flexibilidade para criar hierarquia, 

contraste e destaque (...)” (citado por Raposo, 2012).23  

A hierarquia, como o autor refere, é um dos fatores que visualmente guia o leitor. Deve ser 

organizada, enfatizando alguns elementos e subordinando outros, de forma a criar um caminho 

lógico, relativamente à mancha gráfica (Lupton, 2010). “O design é tanto um ato de espaçamento 

como um ato de criação” (Lupton, 2010).24  A autora explica que a importância que se dá ao 

espaço entre letras deve ser dado também ao espaço negativo (o branco que está entre as letras). 

Contudo, a designação que foi referida é o Kerning, (ajustamento individual do espaço entre duas 

letras). Existem ainda outras formas de espaçamento Tracking (espaço entre palavras) e o line 

space  ou leading (espaço entre as linhas). 

Estes métodos de espaçamentos podem e devem ser usados em conjunto, de forma a equilibrar 

o corpo de um texto tornando o conteúdo o mais legível possível. Ainda que estes ajustes sejam 

necessários para uma boa leitura, Lupton (2010) elucida que o texto de cor branca em fundo 

escuro torna-se mais legível quando o espaçamento entre palavras é maior. Isto é igualmente 

verdadeiro para as letras e formas. Portanto a cor ou contraste influenciará qualquer um dos 

outros parâmetros. Josef Müller-Brockman (1996) explica que num bloco de texto, de acordo com 

 
 
22 "As letras reúnem-se em palavras, as palavras constroem frases. Na tipografia, o "texto" é definido como uma 
sequência contínua de palavras, distinta de manchetes ou legendas mais curtas. O bloco principal é frequentemente 
chamado de "corpo", compreendendo a maior parte do conteúdo" (Ellen Lupton, 2010). 
23 “los criterios de selección de una tipografía para un texto largo son la legibilidad y su flexibilidad para crear jerarquía, 
contraste y destaque (...)” (Keyes, 1993, citado por Raposo, 2012, p.248). Tradução livre 
24 “Design is as much an act of spacing as an act of marking” (Lupton, 2010, p.91). Tradução livre. 
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a regra empírica, devem existir sete palavras por linha. No entanto, o autor refere que para haver 

flexibilidade podem existir entre sete a dez palavras por linha, reduzindo assim a fadiga ocular. 

Contudo o fator cor representa também um elemento de grande importância, não sendo por 

acaso, que a maioria dos livros de leitura faça uso de folhas em tons leves de creme. 

Ainda para a redução da fadiga, Müller-Brockman (1996) acrescenta que a leitura de um texto de 

um livro ou brochura é feita, normalmente, a uma distância de trinta a trinta e cinco centímetros 

da face e por esse motivo recomenda que as dimensões da fonte devam estar situadas entre oito 

e doze pontos tipográficos. Timothy Samara (2002) menciona que, na tipografia editorial, "o 

espaço tipográfico é governado por uma série de relações que parte de um todo."25 Compreende-

se que as relações entre cada um dos fatores referidos neste ponto, irão afetar-se entre si, por 

esse motivo tornar-se-ia importante conhecer e ter em atenção todos estes elementos que 

contribuem para uma boa legibilidade e baixa fadiga ocular. Pinheiro (2012), explica que existem 

dois termos, Legibility e Readability, que traduzido em português o termo usado para ambas as 

definições é legibilidade. Contudo, é importante criar uma diferenciação entre estas duas 

designações como a autora refere. Legibility - “a legibilidade é a facilidade e a precisão com a qual 

o leitor percebe os textos impressos, está relacionada com os pormenores das letras e das 

palavras e normalmente significa a capacidade de serem reconhecidas individualmente” 

(Pinheiro, 2012, p.168). Por diferenciação a Readability, que a autora define por leiturabilidade, 

está relacionada com a compreensão intelectual dos textos, lida com a compreensão da 

mensagem, quando as palavras podem ser lidas e percebidas mesmo contendo letras 

fragmentadas, deformadas ou mesmo ausentes (Pinheiro, 2012).  

Sobre o processo de leitura e a maior ou menor legibilidade de maiúsculas e minúsculas, para 

Tinker (1963, citado por Pinheiro,2012) “as letras minúsculas têm mais 'carácter' em termos de 

variação de forma e de contraste das hastes descendentes e ascendentes. Assim a forma 

característica destas palavras torna-as muito mais fáceis de ler do que se fossem todas 

compostas apenas em maiúsculas (Pinheiro, 2012, p.171).   

 
 
25 “Typographic space is governed by a series of part-to-whole relationships” (Timothy Samara, 2002, p.23). 
Tradução livre. 
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Como justifica Pinheiro (2012), apesar de não existir um consenso entre os dois tipos de letra 

(com e sem serifa) quanto à sua melhor legibilidade, existem sim outros parâmetros que podem 

afetar estes fatores. Por exemplo, no caso de uma pessoa com visão reduzida a letra sem serifa 

pode-se tornar mais legível, como se pode confirmar no seguinte exemplo: 

 

 
Figura 3 – Tipografia - serifa versus sem serifa com visão reduzida. (adaptação do autor) 

 

Desta forma, compreende-se que a matriz seja variável e que possa ser adaptada consoante o 

público, o local ou outros fatores que alteram a perceção tipográfica. A autora afirma que: 

 

As letras com e sem serifas podem ser consideradas igualmente legíveis. As serifas ou a 

falta delas não aumentam ou diminuem a legibilidade. É muito mais uma interação 

complexa de todos os outros factores que afectam o desempenho dos indivíduos na 

leitura e a legibilidade do material a ler. (Pinheiro, 2012, p.190) 

 

O que torna um texto legível é a conjugação articulada de outros fatores tais como: o tipo e o 

tamanho da letra, o seu desenho com detalhes diferenciados em que os caracteres não se 

confundam, a altura x, os contrastes entre a cor da letra e a cor do fundo, o espaçamento entre 

caracteres, o peso e a cor da letra, a densidade do texto, a entrelinha, etc. Se algum destes aspetos 

falhar, os objetivos da legibilidade e da leiturabilidade podem ficar comprometidos (Pinheiro, 

2012). 
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3.3.1 Layout / Sistema de grelhas 

“Every difficulty standing in the reader’s way means loss of quality in communication and 

memorability” (Müller-Brockman, 1996, p.13).26 

 

A construção do sistema de grelha é uma forma objetiva de comunicar visualmente a forte relação 

entre a tipografia e outros elementos, como o texto, as imagens e o espaço negativo (Kimberly 

Elam, 2007). Desta forma, os benefícios do uso de grelhas são: a clareza, a eficiência, a economia 

e a continuidade, explica Timothy Samara (2002). O autor acrescenta que “(...) uma grelha 

introduz uma ordem sistemática ao layout, distinguindo tipos de informações e facilitando a 

navegação do utilizador através delas"27 (Timothy Samara, 2002). As grelhas tipográficas, 

sumariamente, são uma forma de controlo, as mesmas estabelecem um sistema de organização 

de conteúdo dentro de um espaço, página ou ecrã. (Ellen Lupton, 2010).  No entanto, Samara 

(2002) conclui que "a decisão de usar uma grelha resume-se sempre à natureza do conteúdo de 

um projeto".28 Entende-se assim que existem vários tipos de grelhas, umas mais livres que outras, 

delimitando o espaço de forma diferente. Neste contexto, Kimberly Elam (2007) considera que 

os sistemas livres de grelhas não se definem por regras especificas, mas sim numa 

experimentação constante, sendo que as linhas horizontais, verticais e diagonais transmitem 

estabilidade e intensão, afirmando que para alcançar um layout fora dos contextos lineares é 

importante sair desses eixos. A autora refere ainda que "(...) arranjos assimétricos 

frequentemente são mais interessantes do que os simétricos" (Elam, 2007).29  

 

 
 
26 "Cada dificuldade que se interpõe no caminho do leitor significa perda de qualidade na comunicação e na 
memorabilidade" (Müller-Brockman, 1996). 
27 “… a grid introduces systematic order to layout, distinguishing types of information and easing a user’s navigation 
through them” (Samara, 2002, p.22). Tradução livre. 
28 The decision whether to use a grid always comes down to the nature of the content in a given project” (Samara, 
2002, p.120). Tradução livre.  
29 “(...) asymmetric arrangement are often more interesting than symmetrical ones” (Elam, 2007, p.18). Tradução 
livre. 
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3.4 Desconstrução gráfica 

If design is about life, why shouldn’t it have all the complexity, variety, contradiction, and sublimity 

of life? (Katherine McCoy and Michael McCoy, 1990, citado por Armstrong & Lupton, 2009, 

p.82).30 

 

Wolfgang Weingart, considerado o pioneiro do processo de transformação que alterou 

radicalmente a conceção e a linguagem do designer gráfico entre os anos ’70 e ’80, tornou-se um 

dos primeiros designers a distanciar-se do método suíço, em que o rigor e a ordem estrutural 

gráfica seguia o modernismo que respondia ao cenário em que Müller-Brockman se baseava. Na 

sua época, o autor procurava estabilidade, ordem e coerência, fatores que foram desconstruídos 

por Weingart, Dan Friedman, April Greiman, Neville Brody, David Carson entre outros, em que 

procuravam uma leitura semântica em vez de funcional. No meio académico de Cranbrook, a 

desconstrução foi abordada “(...) como um instrumento crítico que permite re-intrepertar o valor 

da linguagem gráfica e re-equacionar o processo de comunicação visual” (Almeida, 2006, p.83). 

A desconstrução não se baseava somente na decomposição gráfica mas sim na experimentação 

de outras abordagens. Weingart (2004) aponta como exemplo, no caso da tipografia, que esta 

pode ser ilegível se existir vontade em a tornar em algo mais interessante, "(...) pode ser algo 

ilegível, para que o leitor descubra a resposta"31. Carson (1995) complementa que “só porque algo 

é legível não significa que está a comunicar” (citado por Almeida, 2006).32 Carson caracterizava-

se pela rejeição das regras quanto ao uso do vocabulário gráfico, abordando este território com 

a exploração e o sentido da comunicação, usando métodos semânticos como forma de comunicar 

(Almeida, 2006). Já Brody (1988), citado por Almeida (2006), procurava "aumentar a consciência 

das pessoas em vez de diminuí-la e com o design que tinha começado a fazer, estava a seguir a 

 
 
30 "Se o design trata da vida, por que não deveria ter toda a complexidade, variedade, contradição e sublimidade da 
vida?" (Katherine McCoy and Michael McCoy, 1990, citado por Armstrong & Lupton, 2009). 
31 “… it may be something illegible, for the reader to discover the answer” (Weingart, 2004, p.9). Tradução livre. 
32 “Just because something is legible doesn’t mean it communicates” (Carson, 1995, citado por Almeida, 2006, p.73). 
Tradução livre. 
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ideia de um design para revelar e não para esconder".33 Desta forma, a abordagem desconstrutiva 

procura distanciar-se dos standards traduzindo-se num contexto emotivo e num conjunto gráfico 

que pretende transmitir mais do que somente conteúdo teórico. 

 

 

 

 

 

 
 
33 "I wanted to make people more aware rather than less aware, and with the design that I had started to do, I was 
following the idea of a design to reveal, not ot conceal" (Neville Brody, 1988, citado por Almeida, 2006, p.54). 
Tradução livre. 
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04 CASOS DE ESTUDO 
 

4.1 Enquadramento 

Nos pontos seguintes, apresenta-se o desenvolvimento dos projetos que foram realizados 

durante o período do estágio curricular. É importante referir que os briefings sofreram alterações 

durante o seu desenvolvimento até atingirem a sua maturação. Muitas vezes, estes 

acontecimentos surgiram durante o desmantelamento da informação ou no desenvolvimento do 

próprio projeto.  Esta situação foi motivada por: decisões do cliente, mudanças de percurso 

quanto à ideia inicial apresentada, ou por falta de informação no briefing inicial. Pretende-se 

salientar essas alterações para que se torne percetível o desenvolvimento do projeto. 

 

4.2 Projeto – Grace  

Projeto de rebrand da marca Grace 

 

4.2.1 Briefing 

Nesta primeira abordagem, as ideias foram passadas a fim de criar uma proposta que atualizasse 

a marca existente da Grace para uma abordagem mais pessoal e irreverente. Resumidamente, 

procurar tratar a marca mais por tu, não descurando a presença da sustentabilidade, da inclusão 

social e do conceito familiar. Estas foram as ideias da primeira abordagem. 

 

4.2.2 Análise à marca 

Depois da perceção da ideia geral do briefing, sendo que a sua objetividade era escassa, decidiu-

se começar a analisar a atual marca, usando o método que Fernando Oliveira (2015) desenvolveu 

para a compreensão do DNA34 da marca. Este consiste em reunir as seguintes informações: 

Nome, Símbolo(s), Tipografia, Cor(es), Marca Gráfica(s), 5º Elemento(s), Imagética, Movimento, 

 
 
34 Diagnóstico da Linguagem de um Sistema de Identidade Visual (Oliveira, 2015, p. CDXV) 
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Forma, Som/Voz e a Linguagem/ Elementos aplicados num só documento para dessa forma 

facilitar a leitura da marca em estudo. Através deste método é possível identificar os pontos mais 

frágeis de uma marca, como todo o seu DNA, possibilitando uma leitura gráfica e teórica da forma 

como se comporta a marca que se pretende estudar. 

Em suma, Grace – Empresas Responsáveis é uma associação sem fins lucrativos que promove 

uma plataforma de partilha e de apoio às empresas na estruturação das suas políticas de 

Responsabilidade Social (RSC) e de Sustentabilidade. Atualmente, conta com mais de 200 

empresas associadas de variadas dimensões e sectores. Esta empresa encontra-se sediada 

atualmente no Now Beato.  O último rebranding foi realizado pela Wunderman Thompson35, 

Portugal.  

 

 
Figura 4 – Logótipo Grace. 

 

Partilhar, Construir, Agir, Comunicar são alguns dos verbos que sustentam a atual marca36. A 

representação desta identidade gráfica Grace, enquadra-se de forma plena no conceito 

empresarial e institucional. Uma marca objetiva, de fácil compreensão, pouco irreverente o que 

acaba por se tornar num visual comum. Ainda assim, esta marca procura distinguir-se pelo uso da 

sigla G que é ilustrada de forma gráfica sobre a multiplicação das áreas de ação que a mesma 

mantém. Uma forma simples e direta de explanar o conceito de ação. 

Relativamente aos valores pensados e apresentados pela imagem gráfica da marca, como o uso 

das cores, que a autora Wheeler (2013) refere ser o segundo ponto mais importante numa marca 

gráfica, foram pensadas de forma a proporcionar a sua credibilidade, usando tons pouco 

 
 
35 Grace lança nova “identidade” gráfica: https://grace.pt/grace-lanca-nova-imagem-corporativa/ 
36 Consultar a página 188 do anexo A. 



 

 
 

 

33 

saturados. No entanto, o uso da paleta variada de cores no mesmo símbolo pode, visualmente, 

orientar o observador para um contexto infantil. Segundo Stone, Adams e Morioka (2006) as 

cores têm a possibilidade de invocar reações, criar humores, simbolizar uma ideia, expressar 

emoções. Desta forma o símbolo da Grace apesar de se manter numa gama de cores quentes, 

pode levar a uma confusão de significados.  

No estudo do DNA37 da empresa em causa, percebeu-se que esta não respeitava corretamente 

as normas representadas no seu manual de normas criado pela Wunderman Thompson. Contudo, 

após a análise realizada à marca, compreendeu-se que esta pensava e agia de forma inclusiva, 

cuidadora, amiga, brincalhona e sustentável. É vista pelas sua ações e comunicações como alegre, 

corporativa e comum, transmitindo com a sua voz: maturidade, alegria, leveza e inclusividade. 

 

4.2.3 Desenvolvimento  

O desenvolvimento da proposta passou por vários estruturamentos do briefing. Esta 

incrementação deveu-se à necessidade da obtenção de mais informação relativamente ao 

projeto de transformação da presente marca. Numa primeira fase, procurou-se desenhar a 

identidade gráfica de forma pouco detalhada, com o propósito de que uma das versões 

apresentadas fosse escolhida e posteriormente servisse de guia para um processo de 

refinamento até a versão final. No entanto, ao analisar o percurso houve necessidade de voltar 

atrás e colocar a questão: devem manter-se os mesmos elementos gráficos que constituem a 

atual marca? A resposta foi que não existia qualquer restrição quanto ao valor gráfico. Após um 

novo desmantelamento do briefing e da análise à marca, percebeu-se que a imagem gráfica da 

marca Grace devia ser mais pessoal e humana numa abordagem totalmente diferente à da atual. 

 

As versões que são apresentadas nos exemplos seguintes foram organizadas de forma 

cronológica para que se compreenda melhor o caminho percorrido quanto ao desenvolvimento 

deste projeto.  

 
 
37 Consultar a página 81 do apêndice A. 



 

 34 

 
Figura 5 – 1ª Versão. 

 

Na primeira versão procurou-se usar formas mais simples e geométricas que se organizam numa 

união de diferentes partes. 

 

 
Figura 6 – 2ª Versão. 

 

Neste segundo exemplo, a abordagem passou por ir ao encontro de uma composição mais 

“perfeita” e organizada quanto à geometria das letras. A partir desse contexto realizaram-se duas 

versões, uma em caixa alta e outra em caixa baixa. O interesse na construção destes elementos 

passou por querer criar uma identidade dinâmica, influenciada pelo espaço, Now Beato, espaço 

coworking, onde a empresa estava instalada.  
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Figura 7 – 3ª Versão. 

 

A forma apresentada na figura 7 procura um estilo ilustrativo tridimensional, uma abordagem 

completamente diferente, considerando que esta acaba por ser apenas uma versão explorativa 

do logótipo para Grace.  

 

Na apresentação destas primeiras versões, percebeu-se que estavam completamente afastadas 

da ideia pretendida. Assim sendo, decidiu-se colocar algumas questões, para que desta forma se 

entendesse melhor o motivo de mudança. As questões utilizadas passaram por procurar e 

compreender o motivo da transformação, questionando se existia algo de novo a ser comunicado, 

assim como esclarecer se haveria algum motivo/elemento que devesse ser mantido nesta nova 

abordagem. Compreendendo que este projeto fora uma proposta de agência e não um pedido do 

cliente, as questões realizadas foram direcionadas à The agência, que era a promotora do projeto. 

Após esta revisão, percebeu-se que seria importante recomeçar com uma abordagem diferente, 

desta vez com versões mais “amigas” e menos rígidas/agressivas, em conjunto com a ideia de que 

a proposta que pretendiam, procurava tornar a identidade mais pessoal e menos corporativa e 

que utilizasse uma linguagem mais humana mantendo a sigla G, sendo que o seu uso não seria 

obrigatório. Nas seguintes abordagens os adjetivos a serem usados foram: Solidária, Amiga, 

Pessoal. 
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Figura 8 – 4ª Versão. 

 

O uso da sigla G na figura 8 foi criado na tentativa de estabelecer uma forma orgânica e 

embrionária, sendo que Grace é uma associação que procura contribuir para a evolução e 

mudança. A espiral foi pensada como elemento gráfico que refletisse a leitura da letra G fazendo-

se utilizar de uma forma orgânica natural, Neste caso, pretendia-se que o centro da letra G 

procurasse transparecer o sentido de proximidade e cuidado que a associação tem perante os 

seus associados.   

 

 
Figura 9 – 5ª Versão. 

 

Na construção da figura 9 o símbolo baseou-se numa forma que nasce da interceção entre duas 

formas geométricas, dois círculos, na tentativa de transparecer o ato de partilha e o sentido de 

cuidar. Um cuidado que pode ser interpretado como o cuidado pelos seus associados.  
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Figura 10 – 6ª Versão. 

 

No caso da sexta versão usou-se novamente a sigla G. Aqui a preocupação passou por criar um 

duplo sentido à sigla, para que esta além da letra G desenhada, também pudesse ser interpretada 

como uma pessoa, vista de topo. Pensada para ser modular com o intuito de suportar diversas 

variações na sua implementação. Deste modo, tornar-se-ia simples, fácil de reconhecer, versátil 

em diversas aplicações. 

 

Nas últimas três versões apresentadas, existiu uma preocupação com a alteração do motivo 

gráfico para que se tornasse menos rígido. Substituiu-se as formas geométricas vincadas e 

pontiagudas das primeiras versões, por formas mais suaves e curvas, na tentativa de tornar a 

marca mais orgânica, mais perto das pessoas, de numa forma clara, procurando a sua 

simplificação ao máximo. No entanto, apesar da nova proposta pedir que se afastasse de uma 

identidade corporativa, houve uma necessidade em manter esse registo. Depois de ter sido feita 

a apresentação destas versões compreendeu-se que existira uma evolução, mas que ainda não 

se teria alcançado a solução ideal. Durante esta fase percebeu-se que estava a ser dada liberdade 

total neste projeto de rebranding, numa tentativa de exploração gráfica. Após a apresentação das 

últimas tês versões, foi feita a referência da Kobe1.138, a pedido que esta fosse usada na 

identidade gráfica Grace, apresentado na seguinte figura.  

 
 
38 Fonte tipográfica gratuita criada por Violaine & Jeremy que pode ser encontrada em: https://vj-type.com/3-
typefaces 
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Figura 11 – 7ª Versão. 

 

Existiram ainda outros apontamentos, tais como o uso das cores, rosa e azul, para serem aplicadas 

na comunicação e o preto e branco como cores principais da marca. Para finalizar, foi colocada a 

questão sobre quais seriam os materiais em que se pretendia implementar a marca para a sua 

apresentação, sendo dada a seguinte sugestão: sacos de pano, redes sociais, cartões de visita e 

papel de carta. 
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Figura 12 – 7ª Versão, Testes de cores e ícones dos projetos associados à marca. 

 

Com base nos apontamentos anteriores e as referências partilhadas, decidiu-se que nesta nova 

abordagem não se iria seguir estritamente o pedido quanto ao uso da fonte Kobe1.1, em vez disso, 

criaram-se as letras que completavam o nome Grace, tirando inspiração da letra G dessa mesma 

fonte, para tornar a marca única. Transformando a letra G de forma a que esta não se afastasse 

muito das suas origens, mas ao mesmo tempo que não fosse igual à usada pela fonte de Violaine 

& Jeremy. Durante este processo foram criadas inúmeras versões da letra G39 para perceber até 

onde seria possível levar a legibilidade desta letra, tendo em consideração que seria sempre o 

elemento de destaque da marca. Relativamente às restantes letras, estas seguiram o estilo da 

letra inicial. Sendo que nesta fase terá sido também recolhida a informação sobre os projetos que 

a marca estava a trabalhar para que pudessem ser representados pela nova abordagem gráfica. 

Após a apresentação desta sétima versão percebeu-se que era este o caminho a seguir. Para 

 
 
39  Os estudos da letra encontram-se na pág. 86 do apêndice A. 
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finalizar este projeto, foi pedido houvesse alguns melhoramentos, nomeadamente, a redução do 

peso tipográfico da marca com o objetivo de a tornar mais leve, a alteração do slogan para 

“empresa orgânicas” e a criação de uma apresentação onde a marca estivesse presentes nos 

seguintes dispositivos: cartão de visita; papel carta A4; caco; rollups. 

 

4.2.4 Apresentação do projeto  

 
Figura 13 – Rebrand Grace. 

 

No logótipo final é percetível o refinamento das alterações da versão anterior. Para além dos 

ajustes pedidos, foram ainda aplicadas alterações complementares durante o processo, tais como 

alterações em todas as letras, tanto no seu design como também na compensação ótica, 

ajustando as linhas horizontais que numa visão ocular tendem a parecer mais espessas que as 

verticais, tornando as formas mais agradáveis ao olho. Isto acontece naturalmente quando 

escrevemos, os traços verticais tendem a ser mais largos e pesados do que os horizontais. Se 

estes forem escritos com um pincel fino a diferença é largamente percetível.  

Esta versão foi adjetivada como sendo moderna, simples e global, adjetivos que foram discutidos 

e alterados ao longo do percurso. Contudo, procurou-se manter a sigla G para que este pudesse 

ser interpretado como um indivíduo, uma empresa que procura cuidar de todas as outras. Com 

base na tipografia Kobe1.1, este logótipo tornou-se singular quanto ao seu design. 
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Figura 14 – Cores e Ícones. 

 

Relativamente à paleta cromática, o pretendido foi criar um afastamento do que já existia e 

reduzir o número de cores utilizado pela marca. Desse modo, decidiu-se optar apenas pela cor 

preta mantendo-se simples e fora de ruído, tal como foi discutido no ponto 3.2.1.3. A cor preta 

para além da descodificação do seu significado, também carece de um grande sucesso quando 

em conjunto com outras matizes. No entanto, as cores utilizadas passaram somente para a 

comunicação e identificação de cada projeto, aliando cada cor a uma atividade. As tonalidades 

foram o laranja, o rosa, o amarelo, o verde e o azul, sendo que estas são com níveis baixos de 

saturação para que mantivessem um registo credível, com a preocupação de manter fiável todos 

o conteúdo dos projetos e da marca Grace. Para finalização do logótipo foram criadas versões 

para poderem ser usadas na horizontal e na vertical, mantendo assim a identidade gráfica flexível 

nas suas aplicações. 
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Figura 15 – Versões horizontais e vertical. 

 

Num contexto de apresentação da marca, a figura 16 representa alguns elementos que tivemos 

em consideração e que iriam estar presentes no dia a dia da marca, como o cartão de visita e o 

papel de carta. Os restantes elementos encontram-se no apêndice A. 

 

 
Figura 16 – Exemplos de aplicação da marca Grace. 

 

4.2.5 Reflexões e melhorias 

Apesar do percurso da criação desta marca ter sido confuso, acredita-se que teve um bom 

desfecho. No entanto, se existisse a possibilidade de refazer este projeto ter-se-ia criado mais 

versões que sustentassem a identidade gráfica em diferentes alternativas. Por último, procedia-

se a um estudo mais profundo quanto ao significado das cores para que pudesse existir uma 

melhor aplicação dos tons no projeto. Não que as cores estejam erradas, mas para que a escolha 
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decidida não tivesse somente bases intuitivas na espectativa de preservar alguns tons usados na 

identidade gráfica inicial.  

 

4.3 Projeto – Fidelidade  

Criação de um projeto editorial para a empresa Fidelidade. 

 

4.3.1 Briefing 

As diretrizes passaram pela criação de um manual de saúde mental, para um evento interno 

realizado pela Fidelidade, que será entregue aos seus colaboradores com idades estimadas em 

quarenta anos. Este projeto consistiu na atualização do manual anteriormente criado pela 

cooperação de Catarina Gomes, Carlota de Oliveira, Inês Carvalho Araújo, Joana Tavares e Sandro 

Resende, chamado de Guia de Saúde Mental (para totós). O manual incentiva as boas práticas e 

cuidados a ter no trabalho para uma boa saúde mental. Um documento que permanecerá em 

formato digital. Os objetivos para esta tarefa foram: aplicação de um novo layout que procurasse 

a mesma imagética da Fidelidade; procura pela simplicidade; uso de uma nova paleta cromática; 

complementar a edição com algumas infografias de dados já analisados. A entrega deveria ser 

um ficheiro em formato digital (PDF) com o manual. 

 

4.3.2 Análise do manual 

Nesta primeira parte de pesquisa ao Guia de Saúde Mental (para totós), percebeu-se que a 

constituição dos cinquenta e oito slides de texto alinhado à esquerda, que ocupavam a largura da 

página não se tornavam convidativos para que o leitor desfrutasse, com o acrescento de que os 

tons vermelhos usados como fundo tornavam a leitura contínua cansativa. Já os restantes tons 

usados no manual carregavam consigo um peso extra por terem uma baixa saturação e 

luminosidade. Relativamente à tipografia que é usada, a FogtwoNo540, por não ter variações; o 

 
 
40 Fonte com serifa criada pelo autor, Gluk. (https://fontsarena.com/created-by/gluk/) 
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contraste só foi possível através da diferença de dimensões e do acrescento de uma linha de 

contorno na tipografia. Este guia continha ainda imagens gráficas aleatórias que se iam repetindo 

ao longo do manual. Após esta breve análise acrescentou-se ao briefing inicial a prioridade em 

tornar o texto mais apelativo à sua leitura. 

 

4.3.3 Desenvolvimento  

Ainda no decorrer do projeto, existiram alterações que foram incrementadas ao briefing inicial, 

isto deveu-se às mudanças e cancelamentos das datas de entrega alteradas pelo cliente, o que se 

traduziu numa extensão do tempo de exploração, como é possível observar no decorrer do 

desenvolvimento. 

 

 
Figura 17 – 1ª Versão do manual. 

 

A primeira versão foi pensada para resolver alguns problemas anteriormente apontados, tais 

como o número de slides que foi reduzido para que este manual ficasse mais compacto e menos 
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cansativo durante a leitura. Da mesma forma, as cores foram mantidas por fazerem parte da 

mesma cor que usa a Fidelidade. Apesar do vermelho utilizado pela marca ser mais saturado e 

claro do que os usados no manual, decidiu-se manter os vários tons apenas para assinalar a 

separação dos conteúdos. Sem grande fundamento quanto ao uso da cor, este foi o caminho 

inicial.  

Apesar de não ser visível na imagem, devido às suas dimensões, a tipografia foi restruturada, 

mantendo a FogtwoNo5 somente para os títulos, para o corpo de texto optou-se pela Helvetica 

Neue, uma fonte sem serifa, com o objetivo de criar contraste entre o título e o conteúdo. Sendo 

que estes slides seriam destinados a pessoas com a idade estimada de quarenta anos, procurou-

se estabelecer um sentido claro de leitura. Apesar da fonte FogtwoNo5 ser uma tipografia com 

um caracter cuidado, esta não contem variações e por esse motivo distanciava-se desta nova 

organização gráfica, que procura uma hierarquia mais predominante entre os conteúdos. Quanto 

ao layout e à organização do corpo de texto, para que fosse possível reduzir ao máximo o número 

das páginas mantendo o formato horizontal, pensou-se numa estrutura dividida em três e quatro 

colunas, possibilitando a organização e divisão dos blocos de texto de diferentes formas. 

 

 
Figura 18 – Grelha de quatro e três colunas. 

 

Após a apresentação desta primeira abordagem foram feitos alguns apontamentos para a 

continuidade da exploração/criação deste manual. Foi pedido para que se usasse diferentes 

ícones para os bullet points e também para que houvesse interesse em apresentar soluções 

diferentes dos mesmos. Relativamente ao Background, o interesse estava em trazer algo mais 

animado, menos monocórdico, com mais loucura. Uma possibilidade, que foi proposta, partiu do 
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uso de desenhos dos artistas do Manicómio. Posteriormente terá sido pedido que se destacassem 

de forma distinta as secções do manual em conjunto com a implementação de caixas de destaque 

que iriam ser usadas para criar enfase aos excertos do texto. Por fim, melhorar a hierarquia entre 

os títulos principais e os secundários. As palavras finais desta revisão foram as do cliente que 

procurava um “manual mais “louco”. 

 

 
Figura 19 – 2ª Versão do manual. 

 

No intuito de implementar todos os pedidos referidos na versão anterior, conclui-se que as cores 

que deveriam ser usadas, teriam de ser pensadas para funcionarem num contexto mais saturado 

e desta forma poder carregar consigo alguns sentimentos de estranheza que por sua vez iriam 

ajudar a aumentar a hierarquia entre secções. O cor-de-rosa, roxo e azul, foram os tons 

escolhidos para os separadores que podem ser vistos no apêndice B. Esteve ainda presente nesta 

segunda versão do manual, a existência de uma linha conceptual de um eu imaginário que procura 

ser uma segunda voz deste manual. Esta voz procurou rasurar com uma linha vermelha, palavras 

ou conceitos que fossem contra a sua ideologia. Em alguns momentos, também se expressava 
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através da escrita sob forma de indignação e protesto. Com o uso deste personagem, procurou-

se implementar um pouco de loucura a este manual. O layout, por ter sofrido alterações visíveis, 

como a divisão do slide em duas partes, que permitiu o uso de duas páginas na mesma projeção, 

fez com que se tivesse de alterar a estrutura dos blocos de texto para uma grelha de dez colunas 

de divisão, alterando a exposição dos blocos de texto para cinco colunas de texto por página. 

Deste modo, houve a possibilidade da redução dos cinquenta e oito slides iniciais, para trinta e 

um. 

 

 
Figura 20 – Grelha de 10 colunas. 

 

Manteve-se a fonte Helvetica Neue para o corpo de texto, havendo, no entanto, um aumento no 

contraste hierárquico entre os títulos/subtítulos que usavam a fonte serifada FogtwoNo5 através 

do acrescento de uma linha de contorno.  

Com a finalidade de tornar a leitura menos cansativa optou-se por substituir o fundo branco dos 

slides por uma textura de papel reciclado reduzindo assim o contraste entre o branco da página 

e o preto das letras tornando o documento mais fácil de ler em ecrãs. Ao mesmo tempo 
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enriquecia-se a personalidade do Manual. Relativamente às ilustrações, estas foram retiradas de 

obras criadas pelos artistas do Manicómio, com o objetivo de implementar um pouco de loucura 

ao manual. Apesar da segunda versão ir ao encontro do que estava a ser pedido, decidiu-se criar 

uma terceira de forma autónoma para melhor responder ao briefing. 

 

 
Figura 21 – 3ª Versão do manual. 

 

Esta nova abordagem procurou desfazer-se da complexidade que a segunda versão carregava. 

Desta forma, a procura manteve-se pelo conceptual, na tentativa de replicar uma certa 

credibilidade de um documento antigo, fazendo uma analogia que refletisse um arquivo 

importante que fora guardado e que só agora estava a ser revelado. No presente manual, não 

houve alteração das cores usadas na versão anterior, no entanto a tipografia procurou fazer parte 

da mesma história, refletindo um peso antigo de uma máquina de escrever mono espaçada. 

Courier New foi a tipografia utilizada para o corpo de texto e a Helvetica Neue para títulos e 

subtítulos. Mantendo-se desta forma uma forte presença hierárquica. Aqui, as palavras riscadas 

trocaram de cor, para preto, por estas já não fazerem parte da segunda voz do livro que foi falado 
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anteriormente, e sim de um conceito tabu sobre a “doença mental”. Na procura pelo conceito 

loucura, a infopédia diz-nos que se trata de um “estado de louco; alienação mental”41, podendo 

ser interpretado como fora da realidade, fora dos standards. Contudo, num contexto gráfico, essa 

designação torna-se mais complexa e subjetiva, podendo ser alterada consoante a organização e 

implementação da estrutura gráfica ou do público alvo. Como referenciado no ponto 3.4, um 

processo experimental, pode emergir de uma re-interpretação emotiva procurando carregar 

consigo uma leitura semântica. Este pensamento levantou a questão: O que significa a loucura 

para uma pessoa de quarenta anos? Partindo desta dúvida, criou-se uma versão suficientemente 

simples para aplicar apenas um elemento de loucura, irreverência e estranheza. Foi esta a razão 

pela qual se procedeu à desconstrução do layout, em vez do uso de grelhas criadas por amantes 

da escola suíça, como Müller-Brockman, (1996) que defendem o princípio da lógica e do 

pensamento modular como foi falado no ponto 3.3. Nesta nova abordagem, a estranheza foi 

propositada, alterando a orientação das caixas de texto aleatoriamente, desalinhado todo o 

layout. O que parece um erro de início, torna-se rapidamente numa presença constante 

refletindo-se num carácter irreverente. 

A apresentação da segunda e terceira versões do manual foram realizadas em simultâneo pelo 

que, rapidamente, terá sido decidido prosseguir com a terceira proposta. Apesar de ainda 

incompleta, esta já apresentava melhorias quanto ao conceito fazendo-se aproveitar do que já 

tinha sido desenvolvido. O refinamento da versão passou por adicionar mais 

desenhos/ilustrações nas áreas brancas das páginas, criar um maior destaque na secção dos Dos 

e Dont’s seguido de uma melhoria nos infográficos e alteração do título para “Isto não é um manual 

de saúde mental”. A página dos stakeholders acabou também por ser restruturada. É importante 

referir que todas estas alterações finais não surgiram ao mesmo tempo, mas sim desfasadamente 

à medida que o cliente aprovava ou apresentava uma nova ideia.  

 

 
 
41 Porto Editora – loucura no Dicionário infopédia da Língua Portuguesa [em linha]. Porto: Porto Editora. [consult. 
2023-08-11 21:07:51]. Disponível em https://www.infopedia.pt/dicionarios/lingua-portuguesa/loucura 
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4.3.4 Apresentação do projeto 

 

 
Figura 22 – Isto não um manual de saúde mental, versão bookelt e digital. 

 

O que inicialmente começou por ser apenas um Manual digital, rapidamente se tornou num 

pequeno livro com o título, “Isto não é um manual de saúde mental”. Como referido no ponto 

anterior, a constante alteração do briefing é percetível, no entanto foi esse o motivo que permitiu 

alguma flexibilidade neste projeto, possibilitando uma versão física ao contrário do que terá sido 

pedido inicialmente. O refinamento deste manual passou por ajustes nos Dos e Dont’s42 e nos 

infográficos43, que sofreram uma limpeza estética para que fizessem um melhor par com a 

direção de arte do livro. Foi também retificado e atualizado o índice, a página do mapa dos 

stakeholders e a capa, que poderá ser visto no apêndice B44. Para finalizar o projeto, foi ainda 

realizado uma apresentação simples para servir de suporte ao discurso que os representantes do 

Manicómio iriam fazer durante o evento da Fidelidade.  

 
 
42 Consultar da página 122 à 123 do Apêndice B. 
43 Consultar a página 119 do Apêndice B. 
44 Consultar da página 114 à 128. 
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Figura 23 – Isto não é um manual de saúde mental, interior do booklet. 

 

O presente projeto foi entregue em dois formatos, em livro e em formato digital. A versão para 

ecrãs foi acompanhada com um ficheiro à parte para impressão, convertido para as cores CMYK. 

Por fim, a apresentação para o pitch45 do Manicómio foi entregue num documento Pages e 

Powerpoint. O ficheiro booklet, depois de concluído, foi diretamente para a gráfica para que fosse 

reproduzido com as especificações técnicas necessárias.  

 

 
 
45 Consultar da página 129 à 139 do apêndice B. 
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4.3.5 Reflexões 

Excedendo espectativas este projeto falou por si, tanto para a agência como para colaboradores 

da Fidelidade presentes no evento como Sandro Resende partilhou. O título partido, assim como 

a inclinação dos textos podem não agradar a todos. Contudo, como se está igualmente a falar de 

um tema que não é agradável, este guia reflete bem a sua mensagem. A única alteração que 

poderia ser feita a esta peça, teria sido relativamente ao papel usado na impressão. A preferência 

iria para a criação de destaque entre o miolo e a capa, usando papel reciclado para o seu interior. 

 

4.4 Projeto – Manicómio 

Projeto de rebrand da marca Manicómio. 

 

4.4.1 Briefing 

Um dos objetivos nesta restruturação foi procurar anular o estigma de “coitadinhos”, tipologia 

dada às pessoas que já sofreram de distúrbios mentais e que trabalham no Manicómio ou na The 

agência. Por esse motivo, pretendeu-se tornar a marca Manicómio mais coerente. Esta contém 

vários projetos que se traduzem em submarcas, sendo o Manicómio a marca corporativa e 

principal. As restantes são: Manicómio – The agência; Manicómio – Editora; e Manicómio – Consultas 

sem paredes. O sector de ação destas marcas varia entre produto e serviços. Os requisitos a ter 

em consideração para este projeto foram:  manter a fonte que já estava a ser usada pela marca, 

VG500046 e para o slogan (assinatura) a Inter47; usar o (ó) como sigla e o acento que está 

agregado à vogal deve divergir da submarca definida. Os elementos sugeridos para este projeto 

foram: o cartão de visita, sacos de pano, carimbo, assinatura de email, folhas de orçamentos, 

templates de apresentações, stikers, templates para o instagram da The agência. 

 

 
 
46 Fonte sem serifa desenhada por Justin Bihan - https://velvetyne.fr/fonts/vg5000/ 
47 Fonte sem serifa desenhado por Rasmus Andersson - https://fonts.google.com/specimen/Inter/about 
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4.4.2 Análise à marca 

O Manicómio é uma instituição preocupada com aqueles que são postos à margem da sociedade 

pelas suas condições mentais. Assim sendo, através da rede artística, a marca procura introduzir 

estas pessoas novamente no ativo laboral, desmistificando o “trabalho para malucos”, baseado 

em histórias verdadeiras, tal como o próprio slogan refere. 

De forma breve, a The agência, interessa-se por um meio mais comercial, servindo também de 

apoio aos projetos Manicómio. Já na perspetiva das Consultas sem paredes, a submarca nasce para 

tornar as consultas psicológicas acessíveis para todos, com fortes objetivos de destruir o cânone 

das consultas em gabinete. Neste projeto pode contar-se com consultas em locais públicos como 

jardins, museus, galerias de artes, ou outros locais que fujam do isolamento entre quatro paredes. 

Por fim, a submarca editora nasceu para servir de suporte ao projeto Manicómio, através de 

publicações e dados científicos que promovam a credibilidade e o fundamento do projeto 

principal, com a intenção de apresentar a realidade atual. 

 

 
Figura 24 – Identidade gráfica do Manicómio antes do rebrand. 

 

A marca Manicómio desde a sua criação já passou por duas transformações gráficas48. A terceira 

transformação é a que é tratada neste projeto, na tentativa de resolver lacunas existentes com 

as versões anteriores de forma a criar uma ligação entre a marca institucional e as restantes 

submarcas. Para além destas necessidades, existiu também uma vontade em querer modernizar 

a marca.  

Utilizando de novo o método criado por Oliveira (2015), referido no ponto 4.2.2, percebeu-se que 

a marca sofria de bastantes incoerências a nível gráfico, com o uso de versões atuais e antigas em 

diferentes plataformas.49 Compreendeu-se também que a marca Manicómio pensava de forma 

 
 
48 Consultar a página 141 do apêndice C. 
49 Consultar da página 140 à 144 no apêndice C. 
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inclusiva, cuidadora, artística e experimental. Já graficamente, comunicava de forma incoerente, 

antagónica e comum. No entanto, o seu tom exprimia uma voz sem filtro, direta, calma e concisa. 

Através desta pequena análise compreendeu-se que a comunicação deveria ser o ponto a 

melhorar neste processo de rebrand.  

 

4.4.3 Desenvolvimento 

Apesar das visíveis restrições do briefing, foram partilhadas, de forma espontânea, ideias que 

pudessem despertar interesse à marca, questionando a razão da nova cara do Manicómio não 

poder partir de uma interpretação realizada pelos artistas. Visto que o projeto Manicómio nasce 

através das suas obras, seria interessante conceptualmente retratar a sua origem dando caracter 

à instituição. Numa outra fase sugeriu-se que o nome da The agência fosse trocado para The 

agonia, para suportar melhor a ideia dos o’s utilizados como símbolos, possibilitando assim um 

elemento gráfico recorrente entre todas as submarcas, respeitando a estética e reduzindo a 

necessidade de agregar o logótipo Manicómio. Apesar de todas as ideias serem plausíveis existia 

um constrangimento de que a marca já havia sido registada tanto no nome como no logótipo, o 

que se refletiu mais uma vez nas limitações gráficas para este projeto. No desenvolvimento deste 

briefing foram apresentadas três versões, nas quais se trataram, em suma, da reflexão e culminar 

da análise feita.  

   

 
Figura 25 – 1ª Versão. 
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Esta primeira abordagem revela que a palavra Manicómio, segundo a definição da infopédia, é 

caracterizado como Hospício, “hospital para tratamento de doentes mentais”.50  Visto de modo 

simplista, pode ser definido por um local fechado. Este foi o conceito que originou a imagem 

gráfica apresentada na figura 25. A simplicidade da forma procurou espelhar uma interpretação 

abstrata, uma sociedade perfeita, onde o padrão prevalece. Por sua vez, pode conter o diferente, 

o obscuro, o estranho, o Manicómio.  

 
Figura 26 – 2ª Versão. 

 

Numa forma mais simplista, a segunda versão coloca de parte o valor conceptual que existiu na 

anterior e encaminha-se para as diretrizes das versões que já estavam registadas e desenhadas, 

sendo que esse fator limitava a expressão gráfica a que o Manicómio pretendia manter, o que já 

havia sido registado. 

 

4.4.4 Apresentação do projeto 

A nova versão do logótipo inclui não só as variações já registadas, como também versões que 

foram criadas para uso interno, ou para futuros registos como se pode ver no apêndice C51. O 

processo passou por várias fases de refinamento que contaram com melhoramentos nos 

espaçamentos, um refinamento tipográfico ao nível de equilíbrio ótico e da anatomia da fonte, de 

modo que as alterações não pudessem ser facilmente percetíveis. Para além das versões 

registadas, foram realizadas seis variações para além as principais com diferentes composições 

 
 
50 Porto Editora – manicómio no Dicionário infopédia da Língua Portuguesa [em linha]. Porto: Porto Editora. [consult. 
2023-08-13 21:25:22]. Disponível em https://www.infopedia.pt/dicionarios/lingua-portuguesa/manicómio 
51 Consultar da página 166 à 169 
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para as submarcas e três para o logótipo principal52. Criaram-se ainda elementos de suporte à 

marca tais como as assinaturas de email, templates de folhas de orçamentos, templates de 

apresentações para a The agência e outra para o Manicómio, cartão de visita para o Manicómio, um 

template do Instagram para a agência, apesar deste não ter sido aprovado, e ainda uma seleção 

tipográfica para a sua comunicação. Estas transformações podem ser encontradas no apêndice 

C. 

 
Figura 27 – Versão Final. 

 

A tipografia usada na marca foi personalizada com base na VG500053, procurando o seu 

refinamento para que se tornasse equilibrada ao nível visual. As melhorias passaram pelo 

espaçamento entre letras e pela geometria, aprimorando a perceção ótica. A geometria irregular 

da fonte, entre letras serifadas e outras sem serifa, acaba por ir ao encontro do conceito da marca 

Manicómio procurando distanciar-se do que é comum. Contudo, por ser uma fonte gratuita, a 

possibilidade do uso por outras entidades é vasta. Este terá sido o motivo para que, com pequenas 

alterações, se tornasse uma fonte “única”. No processo, existiram várias tentativas na criação de 

novos caracteres como no caso da letra A, em que se mantinha a finalidade em distanciar-se da 

forma original, enquadrando-se neste novo estilo gráfico. No entanto, essa mudança 

representaria encargos nos quais não havia interesse. Portanto, a restrição quanto à similaridade 

da fonte VG5000 era algo que não podia ser negado. Uma mudança mais acentuada teria de 

obrigar a uma nova atualização do registo. Assim sendo mantiveram-se as alterações no equilíbrio 

ótico que Jost Hochuli (2009) descreve como: 

 
 
52 Consultar da página 166 à 169 do apêndice C. 
53 Fonte gratuita criada por Justin Bihan, https://velvetyne.fr/fonts/vg5000/ 
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"(...) uma linha horizontal parece mais pesada do que uma linha vertical. Para alcançar 

verticais e horizontais opticamente equilibradas, que pareçam ter o mesmo peso, a linha 

horizontal deve ser ligeiramente mais estreita. Isto aplica-se não só a linhas retas, mas 

também a curvas, (...)".54 

 

 
Figura 28 – Ajuste ótico da letra M e A. 

 

O equilíbrio de que o autor fala foi aplicado a cada letra usada pela marca e submarcas do 

Manicómio para que a sua visualização se tornasse mais coerente e harmoniosa. 

Relativamente ao processo das cores, este foi simples, optando por se retirar a cor principal de 

uma das peças da artista Anabela Soares, conhecida pelos seus monstros em barro. A cor 

secundária o rosa/magenta saturado foi escolhido para chocar e captar a atenção do observador.  

 

 
 
54 ”(...) a horizontal line appears heavier than a vertical line. To achieve optically balanced verticals and horizontals, 
which appear to be of the same weight, the horizontal must be somewhat narrower. This applies not only to straight 
lines but also to Curves, (...)”(Hochuli, 2009, p.18). Tradução livre. 
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4.4.5 Reflexões 

Apesar das consecutivas limitações do projeto, as alterações que se propunham começariam por 

não registar o logótipo antes de este ser desenhado. Desta forma, haveria mais opções de escolha 

para possibilitar a melhoria do conceito, o que, no fundo, é a primazia de um bom design. 

Tecnicamente considera-se este projeto bem executado. 

 

4.5 - Projeto – Aqui não há pão para malucos  

Criação de uma identidade gráfica para uma padaria - Manicómio. 

 

4.5.1 Briefing 

A ideia desta marca é assentar numa promessa futura de “escritórios do futuro”, em que galerias, 

padarias e locais de trabalho, se encontrem todos no mesmo espaço, cultivando a preocupação 

com a sustentabilidade e com produtos naturais e procurando diferenciar-se de uma padaria 

comum. Para além do pão feito à mão, este estabelecimento pretenderá realizar serviços de 

catering para empresas/eventos e workshops para quem quiser aprender a fazer pão. 

Este projeto procura relembrar os antigos costumes: um local onde os antigos falavam, um local 

do bairro. Um espaço que permita a conversa e que carregue conceitos antigos numa 

comunicação atual e moderna. O nome escolhido para este estabelecimento foi, Não há pão para 

malucos, que faz parte da marca Manicómio, mas que procura distanciar-se da marca principal. 

 

4.5.2 Análise 

Apesar do nome da marca pretender desconstruir alguns conceitos que Olins (2008) defende, 

relativamente ao que deve ser o nome de marca, Não há pão para malucos, é uma frase e não um 

nome tornando-se extenso para uma marca. No entanto, o interesse disruptivo prezado pela 

diferença que o Manicómio procura transmitir, acaba por ir de encontro da conceção de Lupton 

(2010) que aborda a forma memorável que um logótipo deve ter na sua forma gráfica, discutido 

no ponto 3.2.1.4. Sendo que esta será uma nova marca que procura destaque, foi necessária uma 
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breve recolha de dados com a finalidade de perceber o posicionamento das suas concorrentes. O 

estudo realizado foi sustentado, numa primeira fase, pela recolha dos logótipos usados pelas 

marcas adversárias. Essa recolha foi feita inicialmente no território de Lisboa, passando 

posteriormente para algumas capitais europeias, numa tentativa de recolha de dados que 

direcionassem a abordagem desta marca. Após esta pequena recolha percebeu-se que existia 

uma ligeira tendência no uso de um símbolo na identidade gráfica das marcas, dentro da cidade 

de Lisboa, como se pode conferir no apêndice D55.Contudo, no seguimento desse estudo fez-se 

uma avaliação cromática relativamente à utilização das cores pelas marcas de Lisboa e europeias, 

com o auxílio da ferramenta TinEye.56 

 
Figura 29 – Dados das cores utilizadas pelas identidades gráficas de padarias. 

 

 
 
55 Consultar página 178. 
56 Companhia de software que contém uma ferramenta que calcula a percentagem de cores usadas numa imagem. 
Labs.tineye.com. 
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No gráfico consegue-se perceber as paletas de cores mais usadas: do lado direito Lisboa, em que 

é compreendido que a maioria usa o preto & branco e o castanho usado em diferentes 

tonalidades. As mesmas cores são mantidas no topo do gráfico quando se trata de países 

europeus como Suíça, França, Itália, Reino Unido, Alemanha, Bélgica e Grécia. 

Contudo, em Lisboa para simplificar a gama cromática somaram-se as percentagens dos tons 

castanhos com os alaranjados e refletindo-se num acréscimo de 12,2% relativamente à 

percentagem dos tons exclusivamente castanhos. Ora, adicionando este acréscimo à 

percentagem da cor castanha resulta num total de 24% de tons “castanhos” usados pelas marcas 

de padarias em Lisboa na sua marca gráfica. Nos valores apresentados não foi contabilizado o 

número de padarias franchising, nomeadamente A Padaria Portuguesa que soma vinte lojas57 em 

Lisboa. No entanto, a amostra para esta pesquisa foi pequena. No caso de Lisboa o estudo foi de 

doze marcas, sendo que o estudo nos restantes países contou com uma média de seis marcas por 

país. 

 

4.5.3 Desenvolvimento 

Após esta pequena análise, iniciou-se o processo de desenho da marca. Desde cedo percebeu-se 

que esta iria permanecer com alguma distância da marca Manicómio, apesar de continuar a ser 

uma submarca. Inicialmente existiu o requisito de usar a fonte VG5000 que estava presente na 

marca principal, contudo no desenrolar do processo foram aceites propostas de uma outra linha 

tipográfica. Durante a parte inicial da criação constatou-se que o nome iria ser um problema. 

Identificando esta situação, a tendência inicial passou por procurar soluções que pudessem ser 

viáveis, fazendo jus ao “nome” escolhido. A fim de resolver esta dificuldade, apresentaram-se 

soluções na tentativa de redução do nome escolhido, caso existisse espaço para a sua alteração. 

As propostas foram as seguintes: Ná pão pa malucos, que seria uma das versões em que refletia a 

escolha original usando gírias; Nápão, que apesar de se afastar da frase original, foi o que resultou 

da tentativa de converter uma frase para uma palavra. No entanto após a sugestão, foi explicado 

 
 
57 Informação retirada do Google Maps. 
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que o nome já se encontrava registado não sendo possível a sua alteração. Apesar desta situação, 

as possibilidades apresentadas poderiam ser usadas para fins de comunicação, campanhas ou até 

mesmo no desdobramento da marca.                               

 
Figura 30 – Processo de evolução gráfica do logótipo. 

 

O desafio no desenvolvimento desta marca situou-se em ligar o passado ao presente, mantendo 

algumas características do registo tipográfico atual do Manicómio. Como é percetível na figura 30, 

o processo começou pelo uso da fonte VG5000, o qual rapidamente evoluiu para uma nova forma, 

sustentada por um conceito maluco tendo como base o seguinte pensamento: se é de malucos 

que a marca fala, nada melhor do que os juntar com a loucura. Foi este o motivo que levou à 

criação gráfica desta marca.  Num contexto histórico, em 1920 considerou-se os “Loucos Anos”, 

por outras palavras “années folles”.58 Nesta época, o registo tipográfico acabou por ser 

influenciado pelo movimento artístico Art Déco (Rebeca Fuks, s.d.) que juntava formas 

geométricas com formas ornamentadas. Normalmente, o tipo de letra Art Déco era apresentado 

num formato mais condensado. Retirando inspiração desta década, criou-se a ponte entre o 

antigo com o contemporâneo, nascendo assim a marca Não Há Pão para Malucos.  

Na criação da identidade gráfica, depreendeu-se que a diferença também poderia ser alcançada 

com a escolha da cor para ser distinta da concorrência. Por conseguinte, optou-se pelo uso de 

tonalidades pouco presentes na maioria das marcas estudadas. Foram apresentadas soluções 

num formato singular, para que apenas uma cor fosse escolhida: o azul que representa o uso do 

lápis azul utilizado em Portugal durante a época fascista a partir da Constituição de 1933, atuando 

como censura artística, entre outras. Neste caso,  esta cor estaria a ser usada inversamente com 

 
 
58 Uma época que representou a loucura em todos os meios, que enfatizou o dinamismo social, artístico e cultural. 
Veio também marcar o retorno à normalidade, no pós-guerra mundial. Wikipedia consultado em   
https://pt.wikipedia.org/wiki/Roaring_Twenties 
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o objetivo de motivação “artística”, tal como fez o livro da ReConstituição Portuguesa59; o amarelo 

que permite alto nível de contraste quando em conjunto com o preto, transmitindo a sensação 

enérgica; e, por fim, a cor verde seco, num tom pouco saturado sem um fator específico 

relativamente à sua escolha, contudo não se pode negar a sua harmonia e ligação com tons da 

natureza resultando bem numa marca que se preocupa com o meio ambiente e a 

sustentabilidade. 

 

4.5.4 Apresentação do projeto 

 
Figura 31 – Logótipo, Não há pão para malucos. 

 

Esta identidade gráfica foi criada para que a mesma frase pudesse ser escrita de várias formas 

ocupando menos espaço horizontal possível, tornando a tipografia ajustável para diferentes usos.  

 
 
59 Livro de Diego Tórgo e Viton Araujo, 2022, Pinguin Random House Grupo Editorial, que ganhou um Grand Prix 
Winner e que apresenta de forma ilustrativa como é que atualmente poder-se-ia rescrever a constituição portuguesa 
com a caneta azul. 
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Figura 32 – Versões horizontais da marca. 

 

Todavia, a versão principal é a que deve ser usada. A escolha da cor que acompanhou a marca e 

a sua preocupação com o meio ambiente foi a cor verde. Como referida no ponto 3.2.1.3, esta 

carrega perceções de amizade ambiental e de sustentabilidade, os valores que a marca pretende 

partilhar. O restante grafismo do projeto consta no apêndice D. 
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Figura 33 – Proposta gráfica dos tote bags. 

 

4.5.5 Reflexões 

Quanto ao valor tipográfico da marca, este representa bem o valor artístico, não obstante seria 

possível aumentar o seu potencial com o uso em simultâneo das versões dos nomes que foram 

sugeridos no ponto 4.5.3, representando a mesma marca. Outras alterações poderiam passar não 

só pela criação de versões para suportar melhor as reduções, como também novas variações, 

como terá sido apresentado no projeto Manicómio, para que, assim o próprio logótipo não se 

consumisse a si mesmo. De uma forma resumida, seria repensar melhor na forma de como a 

marca poderia comunicar física e visualmente. 
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4.6 - Projetos variados 

No decorrer dos projetos principais apresentados foram surgindo tarefas paralelas de igual 

importância. Este ponto foi criado para uma breve apresentação desses projetos. 

 

4.6.1 - BPN  

 
Figura 34 – Manual para a nossa saúde mental (para totós). 

Este projeto, consistiu na aplicação da tradução em inglês numa apresentação existente, Guia 

para a nossa saúde mental (para totós), sem desrespeitar o design, ou a paginação do manual. 

Tarefa desenvolvida para o cliente BPN Paribas.  
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4.6.2 - Exposição do Manicómio - Ar.Co  

 
Figura 35 – Cartaz da exposição do Manicómio – Ar.Co. 

 

O briefing deste projeto passou por criar uma peça de comunicação para uma exposição dos 

artistas do Manicómio. Esta procurava transmitir os valores da marca Manicómio, tendo sido dada 

liberdade gráfica total. 

 

 
Figura 36 – Versões do desenvolvimento do cartaz da exposição. 
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O desenvolvimento do projeto tornou-se exigente devido às alterações pedidas por parte da 

agência e do cliente como é percetível na figura 36. Neste caso, a escolha final foi opção do cliente, 

não tendo sido esta opção a mais correta ao nível gráfico, justificada pela efetividade do design e 

a sua aplicação para os meios digitais e nas redes sociais. A realização da última versão foi uma 

tentativa de ida ao encontro dos gostos do cliente. No entanto, é importante perceber que a 

entrega de um briefing aberto e o desenvolvimento do mesmo, por vezes acaba por ser uma 

desvantagem. Foi, igualmente, importante perceber que abordagens como esta fazem parte 

desta profissão. 

 

4.6.3 - Comunicação Workshop Ar.Co  

 
Figura 37 – Comunicação Workshop - Um livro de fio a pavio. 

 

A pedido do mesmo cliente e relativamente ao ponto anterior, criou-se uma imagem para a 

comunicação do workshop que foi realizado pela Ar.Co. Com referência à comunicação anterior 

e por motivos espectados, decidiu manter-se a mesma linha de abordagem, o que resultou numa 

aprovação rápida do trabalho gráfico. 
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4.6.4 - NOL – Nós os Loucos 

 

 
Figura 38 – Cartaz Nós os Loucos. 

 

O projeto NOL tratou-se de uma comunicação para um evento de Nós Os Loucos, um projeto 

Manicómio e P28. Esta comunicação foi impressa em formato A4 para ser exposta no Hospital 

Psiquiátrico Júlio de Matos. Para além do desenvolvimento da comunicação em suporte físico, foi 

realizada uma versão horizontal que pudesse suportar a vista, num formato digital, em emails e 

webpages. 
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4.6.5 - Portfólio – Manicómio 

 
Figura 39 – Portfólio Manicómio. 

 

Este projeto propôs a criação de um portfólio para o Manicómio em formato PDF, com todos os 

melhores trabalhos desenvolvidos pela associação e pela agência. Criou-se uma estrutura de 

apresentação baseada no template que foi desenhado para a The agência durante o rebranding do 

Manicómio. Apesar deste respeitar os mesmos valores tipográficos, a estrutura sofreu algumas 

alterações, de modo a distanciar-se do template anteriormente criado. Ainda que o projeto não 

tenha ficado concluído devido à falta de fotografias de alguns projetos, a estrutura ficou 

finalizada, podendo ser incrementada com novos conteúdos. 
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4.6.6 - Consultas sem paredes – Beato 

 
Figura 40 – Tríptico A4 da campanha Consultas sem paredes. 

 

Uma campanha de comunicação para as Consultas sem paredes no Beato, terá sido desenvolvido 

nos seguintes formatos: banner Facebook, slider do site, destaques para o site, Instagram post e 

story, poster A3 e tríptico A4. Durante a execução deste projeto foram realizadas várias 

explorações e peças com vários tipos de abordagem, figura 41. O grafismo escolhido foi o que 

está representado na figura 40. 

 

 
Figura 41 – Exploração – Consulta sem paredes – Beato. 
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05 CONCLUSÃO 
 

5.1 - Conclusão 

Após as pesquisas realizadas, as leituras e o processo da realização e execução dos vários 

projetos, em que foram consideradas áreas de estudo tais como: criação de marcas de produto e 

serviços, rebranding, design editorial, grelhas, tipos de letra, anatomia da letra, equilíbrio ótico, 

hierarquias, entre outras pequenas questões técnicas que foram surgindo ao longo desde 

relatório, podemos concluir que tudo foi importante para a concretização deste relatório.  

A primeira Questão de Investigação (Q1- Existem processos e abordagens diferentes quando se 

projetam marcas para Instituições versus marcas para produtos?), procurava esclarecer se existia 

diferença quando se projetava uma marca para instituições versus uma marcas de produto. A 

marca de produto tende a servir a competição direta, é uma marca que requer uma chamada de 

atenção maior e pressupõe ser uma identidade menos preocupada com atributos como os que 

acompanham a marca institucional. Como exemplo, a imagem corporativa que é a interpretação 

de quem vê a marca institucional, ou por outras palavras, a coerência e a preocupação em todas 

as formas de comunicação, para que a mensagem seja bem compreendida. O formato dessas 

comunicações podem fazer uso dos seguintes meios: visão, audição, palato, olfato e tato, para 

que no fundo estes canais consigam evitar a contaminação na descodificação semântica da 

mensagem. 

Relativamente à segunda questão, (Q2: Quais os aspetos a considerar num rebranding que são 

distintos dos da criação de uma marca que se projeta de raiz?) esta visava compreender a diferença 

entre um rebranding versus a criação de uma marca de raiz.  Neste caso, podia não existir 

diferença se o interesse do rebrand fosse apagar toda a história de uma marca. A este caso 

chamar-se-ia de criação de uma marca de raiz. Colocando este pensamento de parte, a criação 

de uma marca pressupõe ser uma criação a partir do zero, onde tudo terá que ser 

construído/pensado. O rebrand procura manter alguma história da marca, podendo conter umas 

alterações mais severas que outras. Por exemplo, pode ser apenas uma adaptação da identidade 

gráfica para um meio digital ou analógico específico, ou uma transformação radical no símbolo, 

mantendo se fiel às raízes da marca. 
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Por fim, a resposta à terceira questão de investigação (Q3: Como tornar o design editorial 

diferenciado e original em alternativa a uma paginação padrão considerada como norma, sem perder 

de vista o público a quem se destina?), aqui considerou-se que um design diferenciado era aquele 

que fugia às normas padrão, as quais procuram um design modular e estável seguindo as 

indicações que Josef Müller-Brockmann descreve no seu livro – Grid Systems in graphic design. 

Assim tomou-se a decisão de criar elementos de diferença, tais como a inclinação dos textos, a 

sobreposição entre o corpo de texto e alguns subtítulos coloridos, assim como algumas palavras 

rasuradas de modo que a compreensão das palavras não fosse afetada. Através destes três 

elementos de diferenciação criou-se assim um design que sai fora do contexto padrão de uma 

paginação comum e que pode ser considerado adequado aos seus destinatários, sem perder a 

legibilidade nem a qualidade da informação.  

Num âmbito geral, este relatório procurou responder às questões de investigação, não só 

relativamente à área do design gráfico, mas também partilhar conhecimentos dentro da área do 

branding, do editorial, a utilização tipográfica, marca versus editorial, como também a 

desconstrução gráfica. Consolidando todos os conhecimentos adquiridos, entende-se que a 

disciplina do design é complexa e ampla procurando compreender as melhores formas para 

comunicar visualmente com o intuito de não contaminar a mensagem na passagem de 

informação para o recetor. No fundo, esta área pretende resolver um dos maiores problemas que 

o mundo ainda enfrenta, a comunicação. Este relatório tornou-se, assim, numa aquisição de 

conhecimentos profissionais e pessoais na área de design gráfico como também numa partilha 

desses mesmos conhecimentos com a comunidade da área científica do design. 
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5.2 - Avaliação do estagiário 

Após uma reflexão dos desafios realizados e apresentados, foi percetível a compreensão da vasta 

dinâmica laboral desde os estudos e abordagens entre o branding e o editorial até aos trabalhos 

variados de comunicação. Neste sentido, apesar do aprendiz ter demostrado algum à-vontade 

com as técnicas e com as ferramentas, os conhecimentos adquiridos estiveram, essencialmente, 

relacionados com o pensamento crítico e criativo, devido à liberdade criativa dada nos projetos, 

o que, por vezes, se refletiu num desenvolvimento árduo das tarefas realizadas. Numa perspetiva 

da realidade vivida em agência e do contacto com as demandas dos clientes, compreendeu-se 

que a relativização da técnica deve ser equilibrada com o conceito ou estórias associadas. 

Resumidamente, o tempo versus qualidade é uma constante disputa e dificilmente caminham 

juntas. Contudo, esta conclusão só foi possível após os conhecimentos adquiridos durante a 

licenciatura, o mestrado, o estágio curricular e todas as outras formações de interesse autodidata, 

com a finalidade absorver e condensar toda essa consciência nos projetos realizados. Apesar do 

estágio não ter sido o primeiro trabalho do estagiário, o mesmo tornou-se uma rampa de 

lançamento para um novo mundo laboral, cheio de novos desafios e objetivos. 
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Apêndice A – Projeto Grace   
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Apêndice B – Projeto Fidelidade  
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Apresentação Pitch - Manicómio
Apêndice B - Projeto Fidelidade
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Apêndice C – Manicómio 
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Apêndice D – Não há pão para malucos 
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Anexos 
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Anexo A - Grace 
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Anexo B - Avaliação do tutor 

 

O Mestrando Tiago Mira demonstra, de forma completa e academicamente correcta, o que deve 

ser um relatório de estágio como modelo de proposta para obtenção do título de Mestre. O 

trabalho e estudo que aqui desenvolveu é merecedor de admiração e orgulho pela extensão e 

profundidade que dedicou ao desafio de integrar um projecto tão particular quanto relevante 

como o Manicómio, a sua agência de comunicação e criatividade, e ainda a multitude de outras 

dimensões por onde o projecto espraia a sua ação. Este é, portanto, um relatório de estágio que, 

necessariamente, requeria um candidato a Mestre com um pensamento e prática de design 

compatíveis com os desafios que naturalmente lhe seriam apresentados. Apesar das dúvidas 

iniciais, foi notório o rápido envolvimento do Tiago com a cultura muito própria do Manicómio e 

da sua equipa de coordenação, produção e comunicação, incluindo os próprios artistas residentes. 

Do ponto de vista da metodologia e sobretudo da produção de casos que se constituíram em 

estudo efectivo, sobressai a variedade de abordagens a desafios com premissas tão diferentes – 

na área do design gráfico – como o design visual, editorial, tipográfico e de identidade. Em todas 

estas áreas, o trabalho do Tiago redundou em peças e estratégias de enorme valor visual, estético, 

de comunicação e emoção. Pouco mais se pode reclamar de um designer. Parabéns, Tiago! 

 

 

 

 

 

Lisboa , 3 de setembro 2023. 

 

 


