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RESUMO 

No setor de Serviços de Arquitetura em Portugal, a dinâmica é desafiadora, caracterizada 

pela recessão económica e pela alta competitividade. Os escritórios de arquitetura enfrentam 

dificuldades, como a dependência de redes de contactos pessoais e sistemas de informação. 

Esta situação exige uma adaptação proativa, antecipando tendências e oportunidades para 

superar as vulnerabilidades do mercado. Além disso, a conexão intrínseca entre os escritórios 

de arquitetura e a indústria da construção amplifica os desafios, exigindo uma compreensão 

aprofundada das necessidades dos clientes e uma estratégia eficaz para se destacar num 

ambiente altamente competitivo. 

Este estudo surgiu no contexto de um estágio curricular na MASSLAB, uma empresa que 

enfrenta os desafios mencionados anteriormente. O objetivo geral deste trabalho é, então, 

desenvolver um Plano de Comunicação Integrada de Marketing para a MASSLAB para 

2024, sendo que, para alcançar este objetivo, foram definidos três objetivos específicos: 

analisar a situação atual do mercado de Serviços de Arquitetura, em particular da 

MASSLAB; perceber a importância que as práticas de Comunicação e Marketing têm no 

sucesso de Serviços de Arquitetura; desenvolver ações de Comunicação Integrada de 

Marketing para a MASSLAB. 

A metodologia adotada foi qualitativa, com recolha de dados de fontes secundárias e 

aplicação de um estudo de caso.  

Os resultados deste estudo destacam a importância do Plano de Comunicação Integrada de 

Marketing para a MASSLAB atingir os seus objetivos estratégicos num mercado desafiador. 

As ações propostas visam não apenas aumentar a visibilidade da empresa, mas também 

fortalecer a sua reputação, alcançar novos mercados e clientes e reter talentos, contribuindo 

assim para o crescimento e sucesso da MASSLAB no setor de Serviços de Arquitetura em 

Portugal. 

 

Palavras-chave: Comunicação Integrada de Marketing, Plano de Comunicação Integrada 

de Marketing, Comunicação, Marketing, Serviços de Arquitetura 
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ABSTRACT 

In the Architectural Services sector in Portugal, the dynamics are challenging, characterized 

by the economic recession and high competitiveness. Architectural firms face difficulties 

such as dependence on personal networks and information systems. This situation requires 

proactive adaptation, anticipating trends and opportunities to overcome market 

vulnerabilities. In addition, the intrinsic connection between architectural firms and the 

construction industry amplifies the challenges, requiring an in-depth understanding of client 

needs and an effective strategy to stand out in a highly competitive environment. 

This study came about in the context of a curricular internship at MASSLAB, a company 

facing the challenges mentioned above. The general objective of this work is to develop an 

Integrated Marketing Communication Plan for MASSLAB for 2024. To achieve this 

objective, three specific objectives were defined: analyze the current situation of the 

Architectural Services market, in particular MASSLAB; understand the importance of 

Communication and Marketing practices in the success of Architectural Services; develop 

Integrated Marketing Communication actions for MASSLAB. 

The methodology adopted was qualitative, with data collection from secondary sources and 

the application of a case study.  

The results of this study highlight the importance of the Integrated Marketing 

Communications Plan for MASSLAB to achieve its strategic objectives in a challenging 

market. The proposed actions aim not only to increase the company's visibility, but also to 

strengthen its reputation, reach new markets and clients and retain talent, thus contributing 

to MASSLAB's growth and success in the Architectural Services sector in Portugal. 

 
Keywords: Integrated Marketing Communication, Integrated Marketing Communication 

Plan, Communication, Marketing, Architectural Services  
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1.INTRODUÇÃO 
 

Para além da retração económica que afeta o setor da construção em Portugal, existem 

diversas razões para a fraca atividade dos escritórios de arquitetura portugueses (Nobre & 

Faria, 2017; Oliveira, 2024). 

O mercado de Serviços de Arquitetura, altamente competitivo, caracteriza-se por sistemas 

de informação e dependências de contactos pessoais, o que expõe os arquitetos a 

vulnerabilidades num ambiente extremamente dinâmico e volátil. A conexão intrínseca entre 

os escritórios de arquitetura e a indústria da construção, altamente influenciada pela 

economia, acentua este desafio. Em vez de reagir de forma retardada a forças externas, os 

arquitetos devem antecipar tendências e oportunidades. A superação desta dependência em 

sistemas de informação e contactos pessoais é crucial, considerando o poder da informação 

como ativo estratégico. Esta abordagem fortalece a compreensão das necessidades dos 

clientes e proporciona insights para oportunidades futuras no setor (Ali et al., 2021; Foreman 

et al., 1994; Nobre & Faria, 2017). 

Segundo Pietroforte (1997), a comunicação é uma ferramenta utilizada para influenciar 

as relações entre os profissionais de um determinado setor e os seus clientes, para além de 

ser um meio de troca de informações. Uma comunicação eficaz é essencial para a capacidade 

de uma organização de coordenar esforços entre divisões, aumentar o envolvimento dos 

funcionários e cultivar relações com partes interessadas externas, incluindo acionistas, 

clientes e fornecedores (Anwar & Shukur, 2015; Kalogiannidis, 2021). Uma boa 

comunicação está presente em todas as vertentes do planeamento e da execução do negócio, 

sendo, por isso, essencial para o funcionamento das organizações (Ali et al., 2021). Assim, 

Vasconcelos (2009), salienta a importância do planeamento na otimização do retorno da 

comunicação, destacando a importância de compreender a forma como os clientes encaram 
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os bens e serviços e propondo que um conhecimento profundo das atitudes dos consumidores 

em relação às marcas e à dinâmica do mercado é a base para o desenvolvimento de 

estratégias de comunicação eficazes. No fundo, a utilização de uma estratégia estruturada é 

essencial para criar um Plano de Comunicação Integrada de Marketing que seja completo. 

No âmbito da conclusão do projeto final de mestrado surgiu a oportunidade de realizar 

um estágio curricular. Este estágio, que teve como propósito facilitar a transição para o 

ambiente profissional e aplicar os conhecimentos académicos adquiridos, resultou na 

elaboração deste relatório, constituindo-se como um estudo de caso relativo ao estágio 

realizado. 

O estágio decorreu na MASSLAB, em regime presencial e a tempo inteiro, entre 4 de 

setembro de 2023 e 30 de janeiro de 2024, perfazendo um total de 720 horas. Durante este 

período, foram desempenhadas funções no departamento de Media e Comunicação, sob a 

orientação da gestora de comunicação da empresa.  

Fundada em 2016 no Porto, a MASSLAB é um escritório de arquitetura e urbanismo que 

se destaca pela sua procura por soluções inovadoras e sustentáveis. A equipa dedica-se a 

integrar a funcionalidade à sustentabilidade, priorizando o bem-estar das comunidades e a 

preservação do meio ambiente. Reconhecida pela sua visão inovadora e compromisso com 

a responsabilidade social, a MASSLAB está envolvida num grande número de projetos, 

desde espaços públicos a edifícios e masterplans, tanto em Portugal como no resto do 

mundo, tendo já recebido diversos prémios de renome. Os seus projetos demonstram a 

versatilidade e criatividade do escritório, que se dedica a transformar realidades e construir 

um futuro progressista e sustentável para todos. 

O objetivo geral do trabalho passou pela construção de um Plano de Comunicação 

Integrada de Marketing para a MASSLAB para 2024.  
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No sentido de concretizar o objetivo geral, foram definidos três objetivos específicos:  

1. Analisar a situação atual do mercado de Serviços de Arquitetura, em particular da 

MASSLAB 

2. Perceber a importância que as práticas de Comunicação e Marketing têm no 

sucesso de Serviços de Arquitetura 

3. Desenvolver ações de Comunicação Integrada de Marketing para a MASSLAB 

A metodologia utilizada neste projeto foi qualitativa, com a aplicação de um estudo de 

caso e recolha de dados secundários. Foram analisados dados preexistentes, incluindo 

relatórios de desempenho, análises de mercado, perfis de clientes, e métricas das atividades 

da MASSLAB em diversos canais de comunicação e imprensa. O objetivo da investigação 

foi obter as informações necessárias para o desenvolvimento do trabalho e a construção de 

um fio condutor para a pesquisa. 

A criação deste Plano de Comunicação Integrada de Marketing foi motivada tanto pelo 

facto de ser uma área sub-explorada e recente, como pelo facto de as empresas de arquitetura 

continuarem a olhar para o marketing com alguma reticência (Smyth & Kioussi, 2011), 

mostrando-se bastante relutantes na adoção de novas ferramentas e canais digitais para 

comercializar e promover os seus serviços (Yacoub & Al Greiza, 2023). 

A maioria dos arquitetos, não encara a sua profissão como algo a ser promovido, pois 

consideram que os seus trabalhos, resultados e talento são suficientes para que os seus 

serviços sejam reconhecidos (Karam, 2003), revelando algum ceticismo sobre a eficácia da 

comunicação e do marketing e inquietações acerca do seu valor. A relutância em aderir a 

práticas de comunicação e marketing tem raízes em crenças tradicionais, falhas institucionais 

e falta de consciencialização acerca dos mesmos. Superar esta associação negativa requer 

uma mudança de mentalidade, abandonando conceitos erróneos e reconhecendo a 
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importância da comunicação e do marketing na gestão eficaz dos negócios arquitetónicos 

(Singh & Singh, 2017). 

A contribuição deste estágio e do plano de comunicação integrada de marketing para a 

MASSLAB é significativa. O projeto não só facilita a implementação de estratégias de 

comunicação mais eficazes e coerentes, como também fortalece a posição competitiva da 

empresa no mercado. Através deste plano, a MASSLAB poderá aumentar a sua visibilidade, 

atrair novos clientes, consolidar a sua marca e melhorar a retenção de talentos, contribuindo 

assim para o seu crescimento e sucesso a longo prazo. 

O presente projeto é composto por sete capítulos. O capítulo 1. desenvolve o 

enquadramento geral do projeto, os objetivos geral e específicos desta investigação. O 

capítulo 2. consiste na revisão da literatura. Neste capítulo investigam-se os conceitos de 

Marketing e Comunicação, o conceito e a importância da Comunicação Integrada de 

Marketing, de seguida, aborda-se o conceito e estrutura do Plano de Comunicação Integrada 

de Marketing, analisam-se as dificuldades e obstáculos daqueles que atuam no mercado de 

Serviços de Arquitetura, investigam-se  os desafios do marketing no setor da arquitetura, 

seguidamente explora-se a importância que a comunicação e o marketing têm nestes mesmos 

serviços, e, por fim, algumas práticas de comunicação e marketing direcionadas para este 

tipo de serviços recomendadas pelos autores. O capítulo 3. aborda a metodologia utilizada, 

para o desenvolvimento do estudo em questão. O capítulo 4. compreende a análise do Estudo 

de Caso: MASSLAB. O capítulo 5. apresenta o desenvolvimento efetivo do Plano de 

Comunicação Integrada de Marketing para a MASSLAB. Por fim, o capítulo 6. apresenta as 

principais conclusões do estudo, limitações do estudo e recomendações futuras. 
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2.REVISÃO DA LITERATURA 
 

A revisão de literatura proposta para a realização deste projeto, encontra-se dividida em 

duas grandes secções. A primeira secção 2.1. explora os conceitos de Marketing e 

Comunicação, subdividindo-se, então nas secções 2.1.1. Marketing, 2.1.2. Comunicação, 

2.1.3. Comunicação Integrada de Marketing e 2.1.4. Modelos de Planeamento de 

Comunicação Integrada de Marketing. A segunda grande secção, 2.2. Comunicação 

Integrada de Marketing no Setor de Arquitetura, explora os conceitos de Comunicação 

Integrada de Marketing especificamente aplicados ao setor da arquitetura, subdividindo-se, 

então, nas secções 2.2.1. Dificuldades existentes no mercado de Serviços de Arquitetura, 

2.2.2. Desafios do Marketing no Setor de Arquitetura, 2.2.3. A importância do Marketing 

nos Serviços de Arquitetura e, por fim, 2.2.4. Práticas de Marketing nos Serviços de 

Arquitetura. 

2.1.MARKETING E COMUNICAÇÃO 

2.1.1.Marketing 

Como uma componente crucial da estratégia empresarial, o marketing é indispensável 

para o sucesso de uma empresa. Tradicionalmente, uma estratégia de marketing é um padrão 

coordenado de escolhas de uma organização que orienta as decisões sobre mercados, bens e 

iniciativas de marketing (O’Connor, 1978). De acordo com Morgan et al. (2019), as 

iniciativas de marketing de uma empresa têm um grande impacto no seu desempenho 

financeiro e comercial. Esse efeito é alcançado através do desenvolvimento e da colocação 

em prática de padrões específicos de implantação de recursos que são cuidadosamente 

pensados para atingir os objetivos de marketing nos mercados-alvo. Relativamente à eficácia 
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mais geral do marketing, Krizanova et al. (2019) salientam ainda a sua importância para o 

desenvolvimento dos lucros a longo prazo, a estabilidade das empresas e uma maior 

satisfação dos clientes. O sucesso sustentado depende da correspondência entre as metas de 

marketing e os objetivos corporativos gerais. De acordo com o estudo dos autores, as 

empresas que dão prioridade a uma boa estratégia de marketing superam os seus 

concorrentes em termos de eficácia total do negócio. 

A constante mudança do panorama dos serviços profissionais torna difícil definir os 

limites do marketing tradicional. As associações profissionais aplicam linhas de orientação 

rigorosas que mantêm palavras como "negócio" e "lucro" fora do discurso público, porque 

não querem que o marketing seja explícito (O’Connor, 1978). No contexto do vocabulário 

profissional, a própria palavra "marketing" torna-se menos comum. O’Connor (1978) 

observa ainda que os profissionais encontram dificuldades em estabelecer a sua marca, 

mantendo as limitações que impõem a si próprios. O autor propõe, então, uma solução 

inovadora: a incorporação de competências distintas nas empresas profissionais. Embora 

seja necessário ter um conhecimento profundo do assunto para ter sucesso como profissional 

de um serviço, tentar diferenciar os membros da mesma profissão apenas com base no seu 

desempenho pode ser uma tarefa difícil. A verdade é que existem alternativas mais simples 

ao papel do marketing que, apesar de respeitarem as normas profissionais autoimpostas, 

podem ser igualmente benéficas. A capacidade discreta é uma destas alternativas e é descrita 

como a inclusão de um ramo de serviços separado, mas relacionado, numa empresa 

profissional que complementa a atividade principal da organização, sendo o seu objetivo de 

aumentar o âmbito dos serviços que são normalmente oferecidos. Isto implica o lançamento 

de serviços independentes, mas relacionados, que se adaptam bem às atividades primárias, 
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permitindo que os profissionais deste tipo de mercados de serviços trabalhem dentro das suas 

diretrizes e melhorem as suas estratégias de marketing. 

Cova & Holstius (1993) salientam o caráter distintivo da comercialização de serviços 

profissionais, especialmente em indústrias baseadas em projetos, como a arquitetura. Os 

autores defendem uma teoria de marketing específica para projetos que é diferente do 

marketing convencional de bens e serviços. Este ponto de vista reconhece que os projetos de 

arquitetura envolvem inerentemente uma complexidade de transação significativa, 

investimentos específicos e uma incerteza percetível. 

No entanto, Turner (1969), questiona a noção de que as estratégias de marketing que 

funcionam para produtos não possam ser aplicadas aos serviços profissionais. O primeiro 

princípio de marketing é, por vezes, ignorado por diversos especialistas quando uma 

premissa de marketing não é desenvolvida num determinado setor e quando os serviços não 

são descritos em termos da sua capacidade de satisfazer as necessidades ou de responder a 

problemas. Se um potencial cliente ou cliente não se apercebe que precisa do bem ou do 

serviço, a probabilidade de a transação ocorrer é bastante reduzida. Assim, o autor desfaz 

mitos que são amplamente difundidos no setor dos serviços, tais como a resistência à criação 

de uma estratégia de marketing e a ideia de que os serviços não possam ser eficazmente 

comercializados. Torna-se claro, pela perspetiva do autor, que conhecer a perspetiva do 

cliente e comunicar eficazmente são estratégias essenciais para um marketing efetivo mesmo 

nos setores de serviços. 

À medida que o panorama do marketing muda, as redes sociais tornam-se uma ferramenta 

poderosa que molda as perceções dos consumidores (Cheung et al., 2019). Através do 

marketing de redes sociais, os clientes podem procurar ativamente conteúdos e participar em 

conversas dinâmicas. Tarsakoo & Charoensukmongkol (2020) exploram a forma como as 
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competências de marketing nas redes sociais são essenciais para alcançar melhores 

resultados comerciais, destacando a forma como este altera a dinâmica do marketing 

convencional. O marketing digital permite uma segmentação mais precisa dos potenciais 

clientes e o marketing de conteúdos entre empresas (B2B) procura envolver os clientes no 

processo de tomada de decisões (Pandey et al., 2020). Os meios de comunicação social 

desempenham atualmente um papel importante no marketing, transformando o fluxo de 

informação unidirecional convencional. De acordo com Tarsakoo & Charoensukmongkol 

(2020), a capacidade de marketing nas redes sociais refere-se à capacidade de uma empresa 

para utilizar as plataformas para o envolvimento dos seus consumidores, para fins de 

marketing e para a criação de valor, o que acaba por resultar num melhor desempenho 

empresarial. 

No fundo, os estudos destacam a forma como o marketing está a mudar, particularmente 

na indústria dos serviços profissionais. A literatura oferece informações sobre a negociação 

de obstáculos e o aproveitar de oportunidades para estratégias de marketing bem sucedidas 

num ambiente empresarial em evolução, abrangendo tópicos como a integração de 

capacidades discretas e a determinação da relevância das abordagens de marketing. 

2.1.2.Comunicação 

Operações comerciais eficientes dependem de uma comunicação eficiente, que é o meio 

pelo qual as estratégias de marketing são comunicadas, postas em prática e, eventualmente, 

alcançadas (Ali et al., 2021).  

Com base nas observações feitas por Pietroforte (1997), reconhece-se que a comunicação 

é uma ferramenta utilizada para influenciar as relações entre os profissionais de um 

determinado setor e os seus clientes, para além de ser um meio de troca de informações. De 
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acordo com Norouzi et al. (2015), uma comunicação eficaz implica fornecer informações 

fiáveis às pessoas adequadas e obter o tipo certo de reação. Isto enfatiza a importância da 

comunicação para a criação de trabalho em equipa e para a realização de objetivos comuns 

em projetos. 

Anwar & Shukur (2015) desenvolvem este ponto de vista, destacando o papel 

fundamental que a comunicação desempenha no funcionamento organizacional. Uma 

comunicação eficaz é essencial para a capacidade de uma organização de coordenar esforços 

entre divisões, aumentar o envolvimento dos funcionários e cultivar relações com partes 

interessadas externas, incluindo acionistas, clientes e fornecedores. Além disso, Ali et al. 

(2021) chamam a atenção para as inúmeras vantagens de uma comunicação interna eficiente, 

que incluem o aumento da satisfação, criatividade e produtividade dos funcionários, para 

além de uma melhor qualidade de serviço. Os autores acrescentam ainda que as organizações 

devem atribuir uma elevada prioridade a uma boa comunicação, a fim de promover um 

ambiente de trabalho coeso e maximizar o desempenho, uma vez que devem considerar os 

seus trabalhadores como ativos de valor inestimável. 

Mais especificamente, no setor da gestão de projetos, a comunicação eficaz revela ser 

essencial para o sucesso de cada um destes projetos (Nyandongo & Davids, 2017). Os 

autores salientam o valor da comunicação interna do projeto e a forma como esta afeta o 

resultado do mesmo. Além disso, a colaboração bem-sucedida entre as partes interessadas, 

quer sejam internas ou externas, no projeto depende de uma comunicação ativa e eficiente 

(Spry & Lukas, 2016). 

Assim, para além da comunicação interna, as empresas dependem da comunicação 

externa para construir e manter relações com as partes interessadas, como fornecedores, 

acionistas e clientes. Para preservar a confiança e moldar as perceções das partes interessadas 
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externas, a comunicação externa é definida como as trocas que ocorrem fora dos limites da 

organização (Kalogiannidis, 2021). 

Para promover o desenvolvimento sustentável e as relações a longo prazo, Krizanova et 

al. (2019) salientam o valor das ferramentas de comunicação, acrescentando ainda que as 

empresas podem melhorar o envolvimento dos consumidores, fomentar a confiança e 

promover o crescimento sustentável utilizando os canais de comunicação corretos. 

Uma boa comunicação está presente em todas as vertentes do planeamento e da execução 

do negócio, sendo, por isso, essencial para o funcionamento das organizações. Uma 

comunicação eficiente é indispensável para promover o desempenho organizacional numa 

variedade de contextos, desde a coordenação interna ao envolvimento das partes interessadas 

externas (Ali et al., 2021). As empresas devem dar prioridade a métodos de comunicação 

adequados, para além das táticas de marketing, à medida que atravessam a complexidade 

dos mercados atuais, com o objetivo de alcançarem um crescimento a longo prazo e uma 

vantagem competitiva. Ao adotar uma estratégia abrangente que incorpore o marketing e a 

comunicação, as empresas podem fomentar melhores laços, estimular a criatividade e 

prosperar em ambientes comerciais de ritmo acelerado (Spry & Lukas, 2016). 

2.1.3.Comunicação Integrada de Marketing 

De forma a transmitir mensagens consistentes aos públicos-alvo, a Comunicação 

Integrada de Marketing, ou CIM, é uma abordagem estratégica que coloca um forte ênfase 

na coordenação e integração de vários canais de comunicação. A CIM é essencial para a 

capacidade de uma organização interagir com sucesso com as partes interessadas e atingir 

os seus objetivos de marketing no mundo empresarial acelerado de hoje, que se define pela 
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rápida mudança de comportamentos dos consumidores e pelos rápidos avanços tecnológicos 

(Kitchen & Burgmann, 2010). 

A forma como as empresas se relacionam com os clientes foi completamente 

transformada pelo aparecimento do marketing digital. À medida que os canais de marketing 

tradicionais se tornam menos eficazes, a comunicação de marketing online tornou-se um 

instrumento potente para expandir o público a um custo relativamente baixo (Krizanova et 

al., 2019). Os autores chamam ainda a atenção para o papel que as tecnologias de 

comunicação desempenham na promoção da expansão empresarial e na escalada da 

rivalidade, o que obriga as empresas a procurar novas abordagens para satisfazer as 

necessidades dos clientes. 

De acordo com Othman et al. (2021), o planeamento e a execução de estratégias de 

marketing exigem agora uma análise cuidadosa do marketing nas redes sociais. A criação de 

ações de gestão de marketing bem sucedidas é crucial para ganhar e manter uma vantagem 

competitiva. Criar consciência de marca, confiança e lealdade do consumidor é uma função 

crucial da comunicação de marketing, que engloba tanto os meios de comunicação 

tradicionais como os da Internet. 

O e-marketing consiste em atingir o público-alvo através de técnicas digitais e baseadas 

na Internet. Ter uma presença fiável na Web e oferecer serviços durante todo o ciclo de vida 

do produto são duas das suas vantagens. Além disso, as redes sociais e a gestão das relações 

com os clientes são elementos essenciais dos planos de e-marketing, facilitando a 

comunicação personalizada e reforçando as ligações com os clientes (Labanauskaitė et al., 

2020). 

As redes sociais são reconhecidas por Cheung et al. (2019) como um canal essencial para 

a comunicação interna da marca que promove o trabalho em equipa e a participação. 
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Construir associações de marca fortes e influenciar os processos de tomada de decisão dos 

consumidores exige uma comunicação eficaz numa variedade de plataformas. 

A indústria B2B (business-to-business) assistiu a uma transformação no fluxo de 

informação e na confiança dos clientes em resultado do marketing digital. As táticas eficazes 

das redes sociais e o marketing de conteúdos são fundamentais para manter relações 

duradouras e aumentar a satisfação dos clientes (Pandey et al., 2020). 

A Comunicação Integrada de Marketing procura fomentar um sentido de coerência e 

eficiência nos esforços de comunicação, promovendo uma sinergia entre vários aspetos do 

mix promocional (Kitchen & Burgmann, 2010). Os autores enumeram várias vantagens da 

CIM, tais como despesas reduzidas, colaboração departamental simplificada e melhor 

utilização dos meios de comunicação e dos componentes do mix promocional. 

Kitchen & Burgmann (2015) sublinham a importância das comunicações integradas de 

marketing no atual ambiente de mercado, em que as melhorias na tecnologia e a mudança 

de comportamento dos clientes exigem uma abordagem estratégica à comunicação. No 

entanto, Schultz (1992) adverte para o facto de algumas empresas poderem não ser bem 

sucedidas na implementação da CIM por não saberem quais as opções estratégicas a seguir, 

sublinhando a necessidade de uma liderança forte e de um desenvolvimento contínuo para 

alcançar uma maior rentabilidade. 

No fundo, a Comunicação Integrada de Marketing é essencial para as empresas que 

tentam compreender os complexos pormenores do marketing contemporâneo. No mercado 

competitivo de hoje, as comunicações integradas de marketing permitem que as empresas se 

envolvam com sucesso com as partes interessadas, estabeleçam relações fortes com a marca 

e, em última análise, alcancem um crescimento sustentável através da integração de vários 

canais de comunicação e do alinhamento com objetivos estratégicos. 
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2.1.4.Modelos de Planeamento de Comunicação Integrada 

de Marketing 

A comunicação é definida por Caetano & Rasquilha (2007) como o processo de partilha 

de informação com indivíduos ou grupos com o objetivo de os persuadir ou convencer sobre 

um determinado assunto. Esta definição realça a importância estratégica da comunicação. 

Segundo os autores, a comunicação deve ser cuidadosamente planeada e executada através 

de estratégicas para que as empresas se destaquem no mercado e interajam com os clientes 

que são diariamente inundados de informação. 

Na mesma linha, Kunsch (2006) sustenta que, para que as empresas contemporâneas se 

posicionem corretamente na sociedade, devem planear, gerir e considerar a sua comunicação 

de forma proativa. Em vez de se restringir a atividades táticas discretas, a comunicação deve 

estar intimamente ligada às necessidades do público e às avaliações ambientais. Ao melhorar 

as organizações e ajudá-las a atingir os seus objetivos, a comunicação desempenha um papel 

estratégico. 

O significado estratégico do planeamento de comunicação é aprofundado por 

Vasconcelos (2009), que salienta a importância do planeamento na otimização do retorno da 

comunicação. A autora destaca a importância de compreender a forma como os clientes 

encaram os bens e serviços e propõe que um conhecimento profundo das atitudes dos 

consumidores em relação às marcas e à dinâmica do mercado é a base para o 

desenvolvimento de estratégias de comunicação eficazes. 

No fundo, a utilização de uma estratégia estruturada é essencial para criar um Plano de 

Comunicação Integrada de Marketing que seja completo. O procedimento é descrito em 

cinco etapas por Schultz & Schultz (2004). A primeira fase consiste em utilizar dados e 

segmentação comportamental para identificar clientes e potenciais clientes; de seguida 
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analisa-se os comportamentos de compra e as metas alcançadas pelos clientes atuais e 

potenciais, levando em consideração os requisitos atendidos. O terceiro passo será o 

desenvolvimento e envio de mensagens personalizadas e incentivos através de diferentes 

canais de comunicação para alcançar metas específicas e aumentar o reconhecimento da 

marca; depois passa-se à avaliação do retorno sobre o investimento (ROI) de cada cliente 

para entender a eficácia das estratégias atuais e prever resultados futuros e, por fim, 

estabelece-se um orçamento, distribui-se recursos e avalia-se as campanhas de comunicação 

para executar o plano de marketing e mensurar o seu impacto. 

Pickton & Broderick (2005) propõem um método de oito dimensões para o planeamento 

da comunicação, começando por conduzir pesquisas e análises para compreender a posição 

atual da organização; em seguida passa-se para a identificação e seleção do público-alvo 

desejado; estabelece-se o orçamento destinado ao desenvolvimento do plano; definem-se os 

objetivos com base nas informações recolhidas; tomam-se as decisões estratégicas para 

fornecer direção ao plano; elaboram-se as táticas de comunicação, ou seja, as atividades 

necessárias para alcançar os objetivos; implementa-se o plano, colocando-o em prática de 

forma efetiva e, finalmente, monitoriza-se e avalia-se o progresso em relação ao alcance dos 

objetivos estabelecidos. 

Mais tarde, também Kotler & Keller (2016), sugerem um processo dividido em oito 

etapas. O processo começa com a identificação do público-alvo para influenciar e guiar 

decisões futuras; estabelecimento dos objetivos a serem alcançados; elaboração da estratégia 

de comunicação, delineando a mensagem e o plano de execução; escolha dos canais de 

comunicação mais adequados para transmitir a mensagem; definição do orçamento 

destinado à implementação do plano; decisão sobre as variáveis do mix de comunicação, 
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escolhendo onde concentrar esforços; avaliação dos resultados para determinar o impacto do 

programa e, por fim, manter a gestão do processo de Gestão Integrada de Marketing. 

Dois anos depois, Blakeman (2018) apresenta um procedimento de 7 passos. Inicialmente 

realiza-se uma análise situacional e SWOT, que abrange os serviços oferecidos, a 

concorrência, o público-alvo da empresa, além de considerar o contexto político, legal, 

económico e ambiental atual; de seguida, estabelecem-se objetivos com base nos dados 

obtidos na análise prévia; desenvolve-se uma estratégia de comunicação que delineie os 

passos necessários para alcançar os objetivos definidos; analisa-se o público-alvo para 

otimizar a eficácia da mensagem; implementam-se estratégias de comunicação competitivas, 

identificando as semelhanças e diferenças em relação aos concorrentes para se destacar na 

mente do consumidor; criam-se táticas de implementação, incluindo o desenvolvimento de 

um cronograma, orçamentação e outras informações pertinentes relacionadas à comunicação 

e, por último, avalia-se o desempenho, verificando se os objetivos estabelecidos foram 

cumpridos. 

Clow & Baack (2018) apontam ainda um processo de 8 fases, sendo estas, a realização 

de uma análise situacional que inclui um estudo do mercado atual; condução de uma análise 

SWOT para examinar os fatores tanto do ambiente interno quanto externo da organização; 

definição de objetivos com base nas informações obtidas anteriormente; definição do 

público-alvo por meio da sua segmentação; elaboração de estratégias de comunicação com 

base nos objetivos e no público-alvo identificado; desenvolvimento de táticas de 

comunicação que orientem as atividades necessárias para apoiar as estratégias estabelecidas; 

concretização do plano, determinando como colocá-lo em prática e, finalmente, avaliação 

dos resultados obtidos comparando-os com os objetivos definidos.  
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Tendo em conta as observações de van Hove (2016), é essencial que as organizações 

comuniquem bem para executarem as suas estratégias. A redução da rentabilidade e a 

execução de planos prejudicados estão ligadas a uma comunicação deficiente e a um fluxo 

de informação desalinhado. Para que a informação seja partilhada e o staff esteja alinhado 

com a visão e a estratégia da organização, são essenciais canais de comunicação horizontais 

e verticais. Na sociedade atual, os canais de comunicação informais estão a tornar-se cada 

vez mais importantes, uma vez que melhoram a rapidez e a agilidade da partilha de 

informações. 

Além disso, Kunsch (2006) enfatiza a importância estratégica das relações públicas na 

comunicação organizacional. Na gestão estratégica, as relações públicas devem ser proativas 

no apoio à análise ambiental da gestão de topo e ao planeamento estratégico da comunicação.  

Os objetivos, valores e políticas organizacionais devem ser estrategicamente refletidos 

num Plano de Comunicações Integradas de Marketing. Para alcançar o sucesso e a eficácia, 

deve incluir investigação e análise exaustivas, segmentação de audiências, definição de 

objetivos, atribuição de orçamento, implementação e avaliação contínua (Schultz & Schultz, 

2004).  

As organizações podem criar planos sólidos de Comunicações Integradas de Marketing 

que envolvam eficazmente as partes interessadas, melhorem a perceção da marca e 

impulsionem o desempenho organizacional, aderindo a uma estratégia disciplinada e 

utilizando conhecimentos de académicos de comunicação (Kotler & Keller, 2016). 
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2.2.COMUNICAÇÃO INTEGRADA DE MARKETING NO SETOR DA ARQUITETURA 

2.2.1.Dificuldades existentes no mercado de Serviços de 

Arquitetura 

Ao longo do século XX, a prática da arquitetura sofreu uma mudança drástica passando 

de uma cultura em que se considerava haver pouca concorrência e em que as empresas 

tinham o seu próprio espaço no mercado para um ambiente altamente desafiante e 

competitivo em que passou a ser explicitamente necessário promover e dar a conhecer os 

seus serviços para efetivamente conseguirem vender (Kolleeny & Linn, 2002; Nobre & 

Faria, 2017; Yacoub & Al Greiza, 2023). Singh & Singh (2017) acrescentam que foi graças 

à globalização que as condições de mercado se tornaram tão voláteis e competitivas nas 

últimas décadas e que há uma clara necessidade de as empresas de arquitetura adotarem 

decisões mais dinâmicas que as consigam posicionar estrategicamente neste mercado. 

Para responder a estas alterações no mercado, as empresas procuram aumentar a sua quota 

de mercado através da entrada em novos mercados com serviços já existentes ou através do 

desenvolvimento de novos serviços para os mercados em que já operam (Foreman et al., 

1994), no entanto, esta diferenciação pode revelar-se complexa, uma vez que, num ambiente 

de mercado altamente competitivo, é muito difícil proteger a inovação de serviços da 

imitação (Nobre & Faria, 2017). Os autores acrescentam ainda que, para além da retração 

económica que afeta o setor da construção em Portugal, existem ainda outras razões para a 

fraca atividade dos escritórios de arquitetura portugueses.  

Estes mercados, altamente competitivos, caracterizam-se por sistemas de informação e 

dependências de contactos pessoais, o que expõe os arquitetos a vulnerabilidades num 

ambiente extremamente dinâmico e volátil. A conexão intrínseca entre os escritórios de 
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arquitetura e a indústria da construção, altamente influenciada pela economia, acentua este 

desafio. Em vez de reagir de forma retardada a forças externas, os arquitetos devem antecipar 

tendências e oportunidades. A superação desta dependência em sistemas de informação e 

contactos pessoais é crucial, considerando o poder da informação como ativo estratégico. 

Esta abordagem fortalece a compreensão das necessidades dos clientes e proporciona 

insights para oportunidades futuras no setor (Foreman et al., 1994; Nobre & Faria, 2017). 

Para além destas mudanças ambientais, a relação com clientes e potenciais clientes 

também se revela um impasse para os escritórios de arquitetura. A principal razão está 

essencialmente relacionada com a falta de conhecimento, por parte dos clientes, sobre o que 

são serviços de arquitetura e sobre a importância que estes têm para a sociedade, uma vez 

que, estes serviços são muitas vezes associados a serviços elitistas, apenas acessíveis a 

alguns indivíduos, organizações e instituições governamentais. Esta falta de conhecimento 

leva a que pessoas que nunca contactaram com este tipo de serviços associem a arquitetura 

apenas aos aspetos mais tangíveis e físicos como a beleza e os espaços agradáveis, no 

entanto, apenas são capazes de reconhecer valores como a funcionalidade, o bem-estar, o 

conforto e a harmonia aqueles que já são efetivamente clientes (Low et al., 2016; Nobre & 

Faria, 2017). Isto dá-se muito pela fraca capacidade de comunicação dos arquitetos. Os 

profissionais tendem a usar a linguagem complexa que estão habituados a usar com os seus 

pares, porém, grande parte dos potenciais clientes não têm o conhecimento suficiente para 

compreender este tipo de comunicação. Os clientes têm problemas para avaliar a qualidade 

destes serviços e distinguir entre os vários fornecedores. Além dos elementos tangíveis do 

projeto, como plantas e desenhos, existem também elementos abstratos e intangíveis, como 

assessoria jurídica, estudo concetual, licenciamento e coordenação de diferentes 

especialidades de construção. Esta complexidade adicional torna necessária uma maior 
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consciencialização sobre os benefícios e processos associados à arquitetura. Isso permite que 

os clientes façam escolhas mais informadas e apreciem os serviços que os profissionais do 

setor fornecem (Nobre & Faria, 2017).  

Por fim, é essencial referir que o mercado de serviços de arquitetura é extremamente 

irregular e descontínuo, uma vez que o período entre duas compras deste tipo de serviços, 

pelo mesmo cliente, corresponde normalmente a ciclos de cinco a dez anos (Nobre & Faria, 

2017), sendo que Kougia & Smyth (2011) dão algumas razões para esta descontinuidade, 

como é o caso da mudança ou rutura da equipa de profissionais, a falta de recursos ou 

recursos inapropriados por parte dos escritórios, a má gestão de relações com os clientes, 

alterações no briefing do cliente ou a falta de respostas às expectativas do mesmo, a alta 

dependência dos escritórios relativamente a outros consultores e questões de financiamento 

ou iniciativas governamentais. Assim, a conquista de novos projeto revela-se a grande 

preocupação dos escritórios de arquitetura (Nobre & Faria, 2017). 

2.2.2. Desafios do Marketing no Setor de Arquitetura 

Enquanto o público, em geral, tem uma grande falta de conhecimento acerca do mercado 

dos Serviços de Arquitetura, Kolleeny & Linn (2002) afirmam que os arquitetos têm uma 

grande falta de conhecimento no que toca ao mundo do marketing. 

Nobre & Faria (2017) afirmam que, na generalidade, as pequenas e médias empresas de 

arquitetura portuguesas posicionam-se no mercado como prestadores de serviços de 

arquitetura generalistas e que não constroem propostas de valor únicas. Estes escritórios não 

procuram atender às necessidades particulares dos seus clientes, em vez disso, e com o 

objetivo de sobreviver a um mercado em recessão, optam por oferecer uma variedade de 

serviços não dirigida a um determinado público-alvo. Na sua maioria, tanto os escritórios do 
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setor público como os do setor privado não definem um público-alvo ou um tipo de projeto 

estruturado definido, como por exemplo: projetos industriais, comerciais, residenciais ou 

municipais. Os proprietários das empresas não ponderem sequer fazer este tipo de 

segmentação (Yacoub & Al Greiza, 2023) pois não consideram as ferramentas de marketing 

essenciais para o desenvolvimento do seu negócio (Kolleeny & Linn, 2002; Low et al., 2016). 

Através do seu estudo, Nobre & Faria (2017) concluíram que a maioria das empresas não 

inclui uma Estratégia de Marketing Integrada quer ao nível da diferenciação, de estratégias 

de orientação para o cliente, nem de gestão de relações, nem de programas de marketing. 

Assim, é extremamente raro para estas organizações manterem contacto frequente tanto com 

os seus clientes como com os seus fornecedores, dificultando bastante o processo de 

desenvolvimento e acompanhamento de projetos.  

Na era da concorrência e da diminuição do volume de trabalho, as empresas de arquitetura 

continuam sem conhecer a importância do marketing (Smyth & Kioussi, 2011). Para captar 

potenciais clientes, para adquirir novos projetos e para dar resposta ao fosso de 

conhecimento que se verifica entre o cliente e o arquiteto e, dada a intangibilidade 

substancial dos projetos, o marketing torna-se a chave essencial para as empresas (Singh & 

Singh, 2017), no entanto, a maioria dos arquitetos não encara a sua profissão como algo a 

ser promovido, pois consideram que os seus trabalhos, resultados e talento são suficientes 

para que os seus serviços sejam reconhecidos (Karam, 2003), revelando ceticismo sobre a 

eficácia do marketing e inquietações acerca do seu valor. Essa resistência à promoção é 

fortemente influenciada por regras conservadoras que desencorajam a concorrência entre 

colegas e consideram o marketing como pouco ético. A relutância em aderir ao marketing 

tem raízes em crenças tradicionais, falhas institucionais e falta de consciencialização. 

Superar esta associação negativa requer uma mudança de mentalidade, abandonando 
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conceitos erróneos e reconhecendo a importância do marketing na gestão eficaz dos negócios 

arquitetónicos (Singh & Singh, 2017). 

A grande maioria destas empresas acredita intuitivamente saber as necessidades dos 

clientes, desvalorizando os esforços formais de investigação do mercado (Foreman et al., 

1994) e mostram-se relutantes na adoção de novas ferramentas e canais digitais para 

comercializar e promover os seus serviços (Yacoub & Al Greiza, 2023). 

Muitos destes preconceitos e receios que os arquitetos desenvolveram em relação ao 

marketing advêm da sua falta de conhecimento na área, que é vista apenas como uma 

atividade de promoção e transação (Nobre & Faria, 2017). Há uma perceção intrínseca entre 

os arquitetos de que, ao lançarem produtos de qualidade, a procura pelos mesmos irá surgir 

naturalmente, assim, muitos não compreendem que não podem depender exclusivamente da 

sua reputação para comunicar mensagens cruciais sobre competências e qualidades do seu 

trabalho. Vários arquitetos resistem a aceitar contribuições externas, tendo sempre um nível 

de desconfiança de que outros possam promovê-los de maneira mais eficaz (Kolleeny & 

Linn, 2002; Singh & Singh, 2017). A confusão entre "marketing" e "publicidade" também 

explica a desconfiança destes profissionais, pois esta associação do marketing à publicidade 

gera uma perceção negativa entre os mesmos. Essa confusão, aliada à falta de experiência 

em marketing digital e à ausência de leis de proteção da propriedade intelectual, impede 

muitos gabinetes de arquitetura de adotar estratégias digitais eficazes (Singh & Singh, 2017; 

Yacoub & Al Greiza, 2023). É, então, essencial superar essas barreiras, reconhecendo que a 

comercialização dos serviços arquitetónicos é vital para adquirir trabalho e expandir a base 

de clientes (Karam, 2003). Kolleeny & Linn (2002), acrescentam ainda que, em muitos casos, 

os arquitetos têm expectativas de resultados imediatos em relação aos esforços de marketing. 

No entanto, todo o processo de conversão de novas perspetivas em negócios tangíveis pode 
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demorar. Existe uma perceção equivocada neste meio de que os profissionais de marketing 

são os responsáveis pelo fecho direto de negócios com os clientes, enquanto estes 

profissionais apenas têm o papel de posicionar a empresa e fornecer o suporte necessário 

para colocar os arquitetos numa posição favorável para persuadir o cliente a contratá-los.  

Toda a formação dos arquitetos é muito centrada na realização de projetos, ou seja, a sua 

capacidade de resolução de problemas de projetos é uma das suas grandes mais-valias, no 

entanto, isto cria uma das suas maiores fragilidades, que é a incapacidade de criar relações e 

criar uma empatia com o cliente, com o objetivo de compreender os seus negócios e as suas 

necessidades (Kolleeny & Linn, 2002).  

Tradicionalmente, as escolas de arquitetura não integram disciplinas relacionadas com 

marketing nos seus programas (Nobre & Faria, 2017; Yacoub & Al Greiza, 2023), resultando 

na limitada exposição dos arquitetos aos conceitos de marketing e na ausência do 

desenvolvimento de competências de comunicação durante a sua formação (Kolleeny & 

Linn, 2002), o que contribui para a sua desconfiança em relação à utilidade e ao valor das 

ferramentas de marketing (Singh & Singh, 2017).  

Apesar da existência de estratégias de marketing ser reduzida nas empresas de arquitetura, 

muitas fazem-no de forma inconsciente.  Ao longo da sua carreira, os arquitetos participam 

em atividades de marketing a níveis implícitos e explícitos. Embora seja inerente à prática 

da arquitetura, o marketing relacional nem sempre é gerido com sucesso nas atividades de 

marketing explícito dos escritórios (Nobre & Faria, 2017). Esta discrepância é 

frequentemente causada pela falta de conhecimento sobre o poder que o marketing relacional 

tem na identificação do cliente, na perceção da qualidade do serviço e na reputação da marca. 

A construção de relações é frequentemente vista como um padrão de comportamento e 

responsabilidade individual não sendo orientada ou dirigida por normas práticas. Apesar de 
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existir o reconhecimento da importância da marca, o marketing implícito contribui para o 

desenvolvimento da marca, mas o processo não é otimizado sem a existência do marketing 

explícito (Smyth & Kioussi, 2011).  

No que toca a empresas que já demonstram algum esforço de marketing, algumas 

apresentam efetivamente planos de marketing e comunicação formais, mas a implementação 

efetiva desses planos permanece incerta, sendo frequentemente conduzida de forma reativa 

e não de forma proativa (Foreman et al., 1994; Nobre & Faria, 2017). Estas empresas perdem 

ativamente oportunidades para se apresentarem e divulgarem informações relevantes acerca 

da empresa e dos serviços que oferecem. Quando o fazem, limitam-se à promoção dos seus 

serviços e publicidade, no entanto, descartam informações cada vez mais relevantes nos dias 

correntes, como é o caso da responsabilidade social, relações internas, parcerias externas, o 

foco e orientação para o cliente entre outros aspetos que podem ser valiosos para potenciais 

clientes, mas que são rapidamente esquecidos e desvalorizados pelas empresas (Nobre & 

Faria, 2017). A falta de um orçamento fixo para o marketing e a ausência de uma estratégia 

clara para explorar os meios de comunicação são notáveis (Karam, 2003). Embora as 

empresas reconheçam a importância do marketing, muitas não o consideram central, e o 

profissionalismo no setor muitas vezes desvaloriza essa prática (Smyth & Kioussi, 2011). A 

falta de investimento significativo, esforço inconsistente e falta de avaliação adequada são 

destacadas como desafios persistentes na adoção eficaz de estratégias de marketing e 

comunicação (Yacoub & Al Greiza, 2023).  

A importância atribuída ao cliente é frequentemente indicada pela estrutura e 

posicionamento do marketing da organização. Os arquitetos devem reconhecer os clientes 

como clientes, com as suas motivações, características e personalidades, mais do que discutir 

mercados (Foreman et al., 1994) e, através de grande parte da literatura, conclui-se que a 
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maioria dos escritórios de arquitetura trabalha sem conhecer os seus clientes ou potenciais 

clientes, uma vez que não dispõem das ferramentas certas para fazer este estudo e, assim, 

são incapazes de detetar alterações ou mudanças no mercado (Karam, 2003).  

Gradualmente os clientes querem saber mais sobre as pessoas que desenvolvem os seus 

projetos, e é neste ponto que a identificação com o cliente e a resistência dos arquitetos pelo 

marketing chocam (Smyth & Kioussi, 2011). 

2.2.3.A importância do Marketing nos Serviços de Arquitetura 

Os serviços de arquitetura consistem em serviços profissionais orientados para projetos, 

nos quais as competências utilizadas para gerar o resultado são intangíveis e, por conseguinte, 

difíceis de serem avaliadas pelo cliente. Assim, o sucesso na promoção destes serviços está 

diretamente relacionado com a capacidade de a empresa vender e cumprir uma promessa 

credível (Skaates et al., 2002). Low et al. (2016) acrescentam ainda que as empresas não 

devem considerar o desenvolvimento de negócios e o marketing mutuamente exclusivos, 

pois os dois juntos constituem um processo integrado como um todo, uma vez que o 

marketing cria procura e desenvolve negócios, tendo de ser considerado uma função central 

do negócio da empresa, para assegurar a sobrevivência da mesma num ambiente empresarial 

competitivo (Karam, 2003; Singh & Singh, 2017). 

Além de fornecer orientações estratégicas e práticas promocionais, os especialistas em 

marketing são essenciais para ajudar as empresas na análise de mercado e na definição de 

uma posição adequada no mercado. Neste contexto, é fundamental entender qual a melhor 

forma de criar valor para o cliente, mantendo a qualidade e eficiência do serviço em 

equilíbrio (Nobre & Faria, 2017) e tendo sempre em mente que é importante deixar claro 

como é o processo arquitetónico do ponto de vista do cliente (Kolleeny & Linn, 2002). 
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Os projetos de arquitetura envolvem muitos momentos de cocriação com os clientes, que 

frequentemente exigem mudanças à proposta inicial, assim, os serviços de arquitetura 

oferecem inúmeras oportunidades valiosas para a aproximação dos clientes e para a criação 

de relacionamentos duradouros, o que pode melhorar a perceção da qualidade do serviço e, 

consequentemente, a reputação da marca (Kougia & Smyth, 2011). Uma abordagem de alto 

envolvimento e proximidade com o cliente pode exigir muito tempo e custos, mas a 

personalização ajuda a construir relacionamentos sólidos, aumentando a fidelidade e 

retenção de clientes (Nobre & Faria, 2017).  

Com um mercado claramente definido e um conjunto apropriado de ferramentas de 

marketing, apoiados por ações de construção de imagem, é essencial que a estratégia de 

marketing das empresas de arquitetura seja minuciosamente elaborada e ativamente 

implementada. O seu propósito é atingir o maior número de potenciais clientes e expandir a 

base de clientes ao máximo das suas possibilidades. Num contexto volátil, esta abordagem 

pode ser a única maneira de promover eficazmente os serviços profissionais e garantir a 

continuidade dos projetos neste setor (Karam, 2003), uma vez que, os relacionamentos 

evoluem em intervalos de tempo cada vez menores e em distâncias maiores. Os clientes estão 

facilmente disponíveis e constroem as suas bases de dados de contactos com rapidez, ou seja, 

torna-se muito mais fácil serem abordados e conquistados por escritórios concorrentes. 

“Cultive clientes, não projetos” (Kolleeny & Linn, 2002, p.35). 

Segundo Nobre & Faria (2017), a marca continua a ser negligenciada pelas empresas de 

arquitetura em Portugal, salientando que esta é um ativo essencial que permite aos clientes 

catalogar os valores práticos e emocionais da empresa, sensibilizando-os paras as suas 

vantagens. O objetivo desta construção de marca é criar a soma de todas as suas 

características mensuráveis e singulares, como ideias, valores, filosofia, características e 



 

36 

 

história que a tornam única (Kolleeny & Linn, 2002). Uma reputação de marca sólida confere 

uma vantagem competitiva, especialmente quando se baseia na satisfação das necessidades 

dos clientes. Tanto o design, como o marketing e como a comunicação promovem esta 

identificação do cliente. Por outro lado, Smyth & Kioussi (2011), defendem que a marca é 

igualmente solidificada por meio de avaliação dos clientes que tomam decisões com base na 

reputação da marca, no contacto e nas relações com a empresa. Esta construção da marca 

deve atender à resposta emocional do cliente e aprofundar a sua identificação com o projeto. 

Outra preocupação, cada vez mais relevante nos dias de hoje, é a sustentabilidade na 

construção. O design sustentável é uma ferramenta essencial na criação de valor conjunta na 

arquitetura, uma vez que melhora a proposta de valor. A sua inclusão não estimula apenas o 

crescimento do negócio, mas coloca também a empresa na posição de aconselhar os clientes 

para uma maior sustentabilidade ambiental. A pesquisa sobre o marketing verde em vários 

setores demonstra várias vantagens financeiras e competitivas. Além da vantagem 

competitiva, há benefícios de imagem para as partes interessadas, visto que, a 

sustentabilidade ambiental está a tornar-se uma componente cada vez mais importante do 

marketing estratégico para garantir legitimidade aos negócios. Através de operações mais 

económicas, menor probabilidade de obsolescência e melhor qualidade de vida para os 

ocupantes, edifícios sustentáveis proporcionam valor adicional. Abordagens mais 

sustentáveis representam abordagens mais amplas de responsabilidade social corporativa, 

melhorando a reputação, imagem e marca das empresas (Murtagh et al., 2016).   

O aumento do número de utilizadores nas redes sociais oferece também às empresas 

novas oportunidades para explorarem as vantagens do marketing nas redes sociais, uma vez 

que este tipo de marketing envolve ações destinadas a interagir e influenciar os clientes com 

o objetivo de alcançar metas como aumentar o conhecimento do cliente acerca dos seus 
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produtos e serviços, moldar a sua perceção da marca e aumentar a sua intenção de compra. 

Um papel fundamental destas ações é a inspiração através de conteúdos de marketing que 

atraiam a atenção cognitiva e emocional dos consumidores, aumentando a probabilidade de 

motivá-los a agir de acordo com os objetivos da promoção (Wissen & Anatan, 2023). As 

expectativas dos clientes por novas experiências alcançam novos níveis devido à evolução 

dos canais de comunicação que acumulam uma quantidade enorme de informação, desta 

forma, as empresas podem usar as redes sociais para obter informações relevantes e úteis, 

ajudando-as a tomar decisões mais acertadas e a manterem-se atualizadas. A transformação 

digital das empresas de arquitetura oferece muitas oportunidades para usar a tecnologia para 

melhorar a gestão e as interações com clientes. Estas tecnologias digitais, cada vez se 

revelam mais cruciais para projetos de arquitetura (Yacoub & Al Greiza, 2023). O sucesso 

do esforço de marketing é evidenciado pela obtenção de novos trabalhos rentáveis e 

desejáveis, destacando a necessidade de diferenciação e reconhecimento pelos clientes. A 

medição do desempenho de marketing é essencial para otimizar a eficácia e o retorno do 

investimento, embora esteja sujeita a fatores externos e imprevisíveis, como a reação da 

concorrência e dos clientes (Low et al., 2016).  

Treinar arquitetos para a área do marketing e da comunicação é crucial para aumentar 

significativamente a probabilidade de as empresas de arquitetura obterem novos projetos e 

contratos repetidos. O marketing e a comunicação envolvem o estabelecimento de relações, 

pesquisa e atividades complementares que devem ser avaliadas regularmente para estarem 

alinhadas com o objetivo principal da empresa, devendo ser considerada uma abordagem 

contínua em vez de um evento único (Kolleeny & Linn, 2002). 
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2.2.4.Práticas de Marketing nos Serviços de Arquitetura 

No que toca à parte analítica, Low et al. (2016) começam por sugerir a prática de análises 

SWOT, uma vez que no marketing é essencial avaliar os pontos fortes (S), os pontos fracos 

(W), as oportunidades (O) e as fraquezas (W) que as empresas enfrentam dentro e fora da 

sua organização. Para além desta análise, consideram crucial construir declarações de missão 

e visão, sendo que a visão descreve o futuro do projeto e a missão explica o método ou a 

abordagem sugerida para alcançar a declaração da visão. Karam (2003) acrescenta ainda, a 

esta componente analítica, a importância da definição de um público-alvo. Para criar uma 

estratégia de marketing eficaz, um escritório de arquitetura deve inicialmente determinar o 

seu mercado-alvo, visto que as ações de marketing vão ser guiadas por esta definição. 

Posteriormente, é fundamental divulgar os serviços por várias ferramentas que variam e 

devem ser adequadas a este público, para que a mensagem chegue com sucesso aos 

potenciais clientes. Low et al. (2016) acrescentam ainda que um dos fatores mais importantes 

para o sucesso de uma empresa são a escolha de quais os segmentos de mercado a atingir e 

quais os serviços oferecer para estes segmentos. Os escritórios de arquitetura correm o risco 

de serem marginalizados pelas atividades dos concorrentes se não adotarem uma postura 

mais proativa e preventiva, o que diminuirá a influência que têm sobre os seus clientes.         

Nobre & Faria (2017) destacam a diferenciação e a especialização como estratégias de 

vantagem competitiva. As empresas de serviços de arquitetura precisam de se diferenciar, 

uma vez que os clientes tendem a escolher as opções mais acessíveis quando confrontados 

com serviços semelhantes, ou seja, há uma necessidade de salientar o caráter único da 

empresa. Uma vantagem competitiva é a reputação de inovação, que afeta o preço que os 

clientes estão dispostos a pagar. Outra abordagem eficaz é então a especialização que atinge 

nichos de mercado com recursos eficazes e cria uma base de clientes valiosa. Grandes 
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empresas especializadas são preferidas por clientes que valorizam a experiência global da 

empresa em projetos complexos, enquanto pequenas empresas em mercados menos 

competitivos preferem a diversificação, que permite uma variedade maior de serviços. 

Outro elemento considerado chave pelos autores é a gestão de relações com os clientes, 

uma vez que esta é uma abordagem pouco dispendiosa no campo de arquitetura e que 

enfatiza o papel vital do arquiteto na interação com os clientes. Os arquitetos são as pessoas 

mais indicadas para o estabelecimento deste tipo de relações visto que são os profissionais 

mais qualificados e preparados para dar informações acerca de projetos e dos seus serviços 

aos clientes (Nobre & Faria, 2017). A gestão de relações é fundamental para entender os 

clientes e fornecer serviços personalizados, principalmente em ambientes altamente 

complexos e competitivos. Este tipo de gestão de relações com o cliente permite criar um 

ajuste mais próximo entre as necessidades do cliente e a oferta da organização. Além disso, 

é relevante salientar a importância que as pessoas das empresas têm na gestão de 

relacionamentos, uma vez que a qualidade das relações internas tem um impacto direto nas 

relações externas. O marketing interno concentra-se no desenvolvimento e manutenção de 

uma cultura interna de serviço, incentivando os arquitetos a alinharem-se com a missão da 

organização e as necessidades dos clientes, o que garante que todos estejam sempre a 

representar a organização e a fornecer o melhor serviço possível (Kougia & Smyth, 2011). 

A satisfação do cliente, resultante da gestão de expectativas e da comunicação eficaz, é 

fundamental para o crescimento do negócio e para a construção da marca (Low et al., 2016). 

Kolleeny & Linn (2002) destacam ainda a importância da gestão de relações públicas 

como essencial para a promoção da marca e a definição da identidade das empresas de 

arquitetura. As relações públicas não se limitam à presença nos meios de comunicação; 
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incluem também a gestão online, a participação em eventos, a publicidade, a participação 

dos arquitetos enquanto júris em concursos e a liderança em eventos do setor.  

Na era da informação, a publicação de artigos de opinião e científicos são também uma 

ferramenta bastante poderosa de atração de visitantes. As empresas devem construir a sua 

credibilidade publicando artigos académicos e publicando em revistas da especialidade 

(Smyth & Kioussi, 2011).  Os arquitetos valorizam a publicação de artigos nos media, visto 

que é uma maneira eficaz de divulgar o seu trabalho e atrair novos projetos. Alguns 

escritórios optam por publicar monografias que destacam os seus melhores projetos, que não 

descrevem apenas e promovem o trabalho do escritório, mas também são uma maneira de 

os clientes conhecerem e valorizarem os seus investimentos, aumentando a satisfação dos 

clientes. Para além disso, é também uma maneira de ajudar as pessoas a entender o valor da 

arquitetura. A arquitetura é frequentemente associada à funcionalidade e à beleza, mas é 

menos preocupada com questões como espacialidade e bem-estar. Em vez de se concentrar 

apenas em aspetos estéticos, é fundamental fornecer exemplos e casos de sucesso que 

incluam detalhes associados à funcionalidade dos espaços (Nobre & Faria, 2017). 

Para além de artigos científicos, Nobre & Faria (2017), salientam a newsletter como meio 

para manter o contacto com os clientes, seja por correio e e-mail, bem como postais 

associados a festividades criativos. Estas publicações ajudam a mostrar o mundo de um 

escritório de arquitetura de várias maneiras, divulgando informações sobre a empresa e sobre 

aqueles que a constituem. 

A participação em conferências e seminários é uma outra oportunidade valiosa para os 

arquitetos mostrarem as suas habilidades e conhecimentos a potenciais clientes e parceiros 

(Nobre & Faria, 2017). As empresas que participam neste tipo de eventos fortalecem as 

relações existentes e vão com o objetivo de estabelecer novas. Feiras comerciais são parte 
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de muitas conferências, e algumas empresas gastam parte de seu orçamento em stands nessas 

feiras para obter reconhecimento. Durante essas ocasiões, é útil apresentar trabalhos ou 

palestras, principalmente sobre práticas inovadoras ou estudos de caso, para destacar a 

empresa e demonstrar o compromisso com os clientes (Kolleeny & Linn, 2002). 

Numa época dominada pela tecnologia e pela internet é impensável não referir os websites 

e as redes sociais como ferramentas de marketing essenciais para as empresas de arquitetura. 

Um website é uma ferramenta vital, para as empresas de arquitetura, pois oferece uma 

maneira acessível e não intrusiva de compartilhar informações (Nobre & Faria, 2017). 

Manter o site atualizado é fundamental, uma vez que os consumidores costumam consultar 

a Internet antes de entrar em contacto com uma empresa. O marketing de arquitetura foi 

revolucionado pela Internet, permitindo pesquisas de mercado online, alcance global e 

exposição contínua, sendo que conseguem alcançar biliões de potenciais clientes se 

utilizarem corretamente o seu website (Low et al., 2016). No mundo atual, não ter um site é 

quase como não existir. A criação do website de uma empresa é um investimento rentável, 

pois oferece uma plataforma não invasiva e educativa que funciona vinte e quatro horas por 

dia, sete dias por semana, sendo uma das ferramentas mais rentáveis, quer em termos de 

alcance quer em termos de exposição (Kolleeny & Linn, 2002). Um site bem projetado é 

essencial para mostrar os valores e a cultura da empresa aos potenciais clientes e criar uma 

presença online estratégica. O marketing de conteúdo é uma ferramenta que deve ser 

implementada por um longo período de tempo, e o design do site é fundamental para manter 

os utilizadores cativados (Yacoub & Al Greiza, 2023). 

Por fim, no que toca às redes sociais, a estratégia de marketing de uma empresa de 

arquitetura depende de uma abordagem estratégica para as redes sociais, particularmente o 

Instagram. É fundamental inspirar potenciais clientes com conteúdo utilitário, que oferece 
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informações sobre novos materiais e tecnologias de design. Além disso, a satisfação do 

cliente com as informações recebidas também tem um efeito positivo na inspiração geral 

(Wissen & Anatan, 2023). Tem-se vindo a verificar que a promoção de produtos e serviços 

pode ser bem-sucedida estabelecendo uma ligação direta com o mercado-alvo por meio de 

estratégias de marketing digital centradas nas redes sociais, que se concentram em 

plataformas como Facebook, LinkedIn e Instagram. Algumas práticas essenciais para 

construir uma presença online significativa incluem a criação de grupos específicos e a 

interação contínua com o mercado-alvo. No fundo, as redes sociais são uma ferramenta 

chave para as empresas de arquitetura, pois oferecem uma maneira eficaz de alcançar e 

inspirar potenciais clientes (Yacoub & Al Greiza, 2023). 
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3. METODOLOGIA 

Neste capítulo será explicada e fundamentada a metodologia de pesquisa adotada, bem 

como apresentadas as técnicas de recolha de dados que serão utilizadas para auxiliar na 

resposta e compreensão dos objetivos específicos estabelecidos anteriormente. 

Segundo E. R. Oliveira & Ferreira (2014), no que diz respeito às abordagens adotadas 

para lidar com o problema de pesquisa, estas podem ser classificadas como quantitativa, 

qualitativa ou mista, sendo que esta última resulta de uma combinação das duas técnicas 

anteriores. A abordagem quantitativa é baseada no positivismo e carateriza-se por ser 

objetiva, explicativa, dedutiva e mensurável e, geralmente, são trabalhados dados estatísticos 

e exatos, de forma a permitir que todos estes sejam quantificados e assim seja mais fácil 

retirar dados concretos com base nas respostas (Fernandes & Gomes, 2003). No que toca à 

abordagem qualitativa, esta é mais subjetiva e indutiva, não se focando na enumeração ou 

mensuração, mas sim na compreensão através de diferentes técnicas interpretativas que 

visam descrever e descodificar significados. Para a aplicação desta, procura-se criar um 

ambiente seguro e confortável para os participantes, no qual se sintam à vontade para 

expressar as suas opiniões de forma simples e flexível. O principal objetivo passa por obter 

conhecimento e compreensão das variáveis em questão. Para além disso, os grupos de 

participantes costumam ser menores, permitindo uma atenção mais individualizada a cada 

pessoa (Piovesan & Temporini, 1995). No entanto, todas as abordagens de recolha de dados 

apresentam desafios teóricos e metodológicos específicos. 

Assim, tendo em conta que o objetivo geral do trabalho de investigação passa por 

construir um Plano de Comunicação Integrada de Marketing para a MASSLAB para 2024, 

que, por sua vez foi dividido em três objetivos específicos, selecionou-se a metodologia 

qualitativa, utilizando método de recolha de dados preexistentes, ou seja, uma metodologia 



 

44 

 

em que o investigador recolhe e avalia uma variedade de tipos de documentos com o objetivo 

de extrair informações valiosas do seu conteúdo (Quivy & Campenhoudt, 2005). 

Através da literatura foram definidas três categorias de investigação, sendo a primeira a 

pesquisa exploratória, que tem uma natureza mais flexível e procura profundamente sobre 

um determinado fenómeno; a segunda, a pesquisa descritiva, que é de natureza correlacional 

e tem como objetivo obter dados que descrevam o problema em questão; e a terceira, a 

pesquisa causal, que pretende determinar se uma variável tem algum tipo de efeito noutra 

variável (Sekaran & Bougie, 2016). Desta forma, a investigação adotada para este projeto 

assume-se como descritiva, pois procura detalhar e compreender o atual estado da 

comunicação integrada de marketing e os seus modelos aplicáveis. A escolha da investigação 

descritiva permite uma análise aprofundada das práticas existentes, possibilitando a 

identificação de estratégias eficazes que podem ser adaptadas ao contexto específico da 

MASSLAB. 

Para qualquer tipo de investigação, o levantamento de dados de várias fontes é essencial, 

pois aumenta o conhecimento do tema em estudo e permite que o investigador evite esforços 

desnecessários (Marconi & Lakatos, 2003). Segundo Sekaran & Bougie (2016), esta 

informação pode ser recolhida através de dados primários, que envolvem a recolha direta de 

informações pelo investigador, como observação, realização de entrevistas e administração 

de questionários; ou através de dados secundários, que envolvem a recolha de informações 

usando fontes existentes e que estão relacionadas ao tema do estudo. A revisão de 

documentos, técnica fundamental para a recolha de dados (Yin, 2009), visa sintetizar a 

informação para referência futura (Bardin, 2013). 

A investigação utiliza apenas uma das formas de recolha de informação. O método 

selecionado é a análise de dados secundários, uma vez que há uma grande análise de dados 
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recolhidos pela empresa antes e durante o processo de elaboração do Plano de Comunicação 

Integrada de Marketing. Desde avaliação de KPI’s (Key Performance Indicators), que são 

Indicadores-Chave de Desempenho utilizados para medir a eficácia de diversas atividades 

da empresa do desempenho da MASSLAB nos seus canais de comunicação, análise do perfil 

de clientes atuais e potenciais, internos e externos, análise do mercado envolvente, análise 

dos principais concorrentes, análise do crescimento e desempenho da empresa ao longo do 

tempo, análise de livros, artigos científicos, sites de outras empresas e imprensa. 

De acordo com Yin (2009),  um estudo de caso é uma investigação que se concentra numa 

situação específica, procurando preservar as características únicas e significativas de eventos 

reais. Como se trata de um estudo de caso, é essencial destacar que esta abordagem visa 

contribuir para uma compreensão global do fenómeno em estudo. 

A metodologia do estudo de caso é amplamente adotada em várias áreas de pesquisa, 

especialmente nas ciências sociais, como enfatizado por Tellis (1997). Esta oferece uma 

forma abrangente de examinar questões complexas, permitindo uma análise detalhada de um 

contexto específico. 

Neste caso de estudo em particular, o objetivo principal é desenvolver um Plano de 

Comunicação Integrada de Marketing para a MASSLAB para 2024. Assim, este estudo 

assume uma abordagem exploratória, visando entender e explorar as dinâmicas deste 

contexto específico. A opção pelo método do estudo de caso foi feita com base na sua 

relevância e utilidade para a investigação em questão. Reconhecem-se as vantagens desta 

abordagem em termos da profundidade da análise realizada, embora se esteja consciente das 

suas limitações intrínsecas. 

Durante o ano de 2023, uma série de técnicas de recolha de dados foi adotada para avaliar 

a performance de comunicação da MASSLAB. Mensalmente, foram analisadas diversas 
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métricas para as plataformas de redes sociais mais relevantes, nomeadamente o Facebook, o 

Instagram e o LinkedIn. No Facebook e no Instagram, os dados foram retirados do Meta 

Business Suite, enquanto no LinkedIn foram recolhidos da própria plataforma com a opção 

de conta profissional. Todos os dados relativos a estas três plataformas, mais extensivamente 

explorados ao longo do trabalho, foram recolhidos dos mesmos locais. 

Além disso, a empresa monitorizou mensalmente as aparições em imprensa digital e 

física, obtendo uma visão abrangente da sua presença mediática.  

No que diz respeito a informações sobre o mercado e concorrência, estas foram recolhidas 

de fontes confiáveis, incluindo sites institucionais e notícias recentes. As informações 

relativas à concorrência foram também extraídas dos seus websites e redes sociais, 

proporcionando uma compreensão aprofundada do ambiente competitivo. 

Antes do início do estágio, a MASSLAB realizou uma sessão de brainstorming com toda 

a equipa para compreender a perceção interna da marca e dos seus clientes. Além disso, foi 

distribuído um questionário para recolher informações sobre a perceção da equipa em 

relação à comunicação da empresa. Embora esses elementos não sejam extensivamente 

explorados neste trabalho, tiveram alguma influência na elaboração do projeto, refletindo-se 

em alguns dos seus elementos ou sendo apresentados nos apêndices. 
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4.ESTUDO DE CASO: MASSLAB 

4.1.CARACTERIZAÇÃO DA EMPRESA 

A MASSLAB é um escritório de design progressivo e contemporâneo, envolvido nos 

campos da arquitetura, arquitetura paisagista, design urbano e planeamento abrangente, com 

um foco especial em criar um futuro promissor. O compromisso da MASSLAB está centrado 

no impacto, no planeta, nas pessoas e na viabilidade, dedicando-se a desenvolver soluções 

que melhorem a vida quotidiana. Assim, a empresa procura criar condições para um futuro 

melhor, com a convicção de que mudar a forma como as pessoas vivem irá sempre 

transformar o mundo.  

O portefólio da MASSLAB abrange desde edifícios a espaços públicos, do planeamento 

urbano ao design de mobiliário, incorporando questões sociais, funcionais, económicas e 

ambientais nas diferentes escalas de cada projeto. Num mundo em constante mudança, cada 

projeto é visto como uma oportunidade e a MASSLAB está permanentemente motivada a 

encontrar essas possibilidades.  

Fundado em 2016 por Diogo Sousa Rocha, Duarte Ramalho Fontes e Lourenço Menezes 

Rodrigues, o escritório da MASSLAB está sediado no Porto e conta com uma equipa de 

cerca de 40 profissionais. Esta equipa é altamente diversificada, integrando contributos de 

culturas e ideias de diversas partes do mundo. Tal diversidade proporciona uma combinação 

enriquecedora de antecedentes profissionais, educacionais e culturais distintos, que trazem 

novas perspetivas e contributos a cada projeto. 

A empresa ganhou reconhecimento nacional e internacional em pouco tempo, 

principalmente através de vitórias em concursos internacionais, com destaque para os países 

nórdicos. A MASSLAB destaca-se pela sua abordagem colaborativa e interdisciplinar, não 

acreditando no trabalho individual, mas sim na sinergia criada através de parcerias 
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estratégicas com especialistas de várias áreas profissionais e geografias, incluindo Portugal, 

Islândia, Dinamarca, Suécia, Finlândia, Noruega e Países Baixos. Este método tem permitido 

à empresa apresentar soluções inovadoras e eficazes, alinhadas com as exigências 

contemporâneas e os desafios futuros do ambiente urbano, procurando sempre novas 

possibilidades e abordagens. Além disso, a MASSLAB começa a ser reconhecida pela 

inovação no setor, uma vez que está atenta aos avanços na construção civil e às tendências 

tecnológicas incorporando-os, quando adequados, no seu workflow. 

Com o objetivo de melhorar o bem-estar e enriquecer a experiência humana, o portefólio 

da empresa inclui uma variedade de projetos, abrangendo edifícios de habitação coletiva, 

residências para estudantes, renovações industriais, desenvolvimentos urbanos e 

masterplans. Estes projetos refletem a progressão contínua do escritório no caminho da 

inovação arquitetónica, ao mesmo tempo que repensam a cidade e o ambiente urbano.  

Um dos projetos notáveis da MASSLAB é a nova residência de estudantes no antigo 

Quartel de Monte Pedral, no Porto, que combina a reconversão e ampliação de um edifício 

histórico para atender às necessidades de habitação estudantil. Este projeto exemplifica a 

capacidade da empresa de integrar elementos históricos e contemporâneos, sempre com um 

enfoque na sustentabilidade e na criação de espaços urbanos dinâmicos e inclusivos. 

4.2.MISSÃO, VISÃO E VALORES 

No que toca à declaração de missão, visão e valores, a MASSLAB apresenta-a através da 

resposta a três grandes questões: “Why?”, correspondente à missão, “How?”, 

correspondente à visão, e “What?”, correspondente aos valores, como é apresentado na 

Tabela 1. A missão descreve o objetivo da organização, a visão define as metas futuras que 

deseja alcançar, e os valores são os princípios que guiam o seu comportamento. 
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Tabela 1 – Missão, Visão e Valores da MASSLAB 

What? 

 

“We imagine and design spaces – from urban plans to buildings 

and landscapes to create a better everyday life.” 

 

Imaginamos e desenhamos espaços - desde planos urbanos a edifícios e 

paisagens - para criar uma vida quotidiana melhor 

How? 

 

“Through a planet-people approach – building the conditions 

for the future.” 

 

Através de uma abordagem "planeta-pessoas" - criar as condições  

para o futuro 

Why? 

 

“Because changing how people live will always  

change the world.” 

 

Porque mudar a forma como as pessoas vivem irá sempre  

mudar o mundo 

Fonte: MASSLAB, 2023 

4.3. DEPARTAMENTO DE COMUNICAÇÃO E MEDIA 

As principais responsabilidades do departamento de Comunicação e Media da 

MASSLAB passam por: 

• Construção e gestão do website da organização, 

• Criação e gestão de conteúdo para os diversos meios de comunicação, incluindo 

redes sociais e imprensa física e digital, 

• Relações públicas e presença em eventos, 

• Análise de performance de marketing, 

• Gestão da comunidade, 

• Gestão da marca. 
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4.4.OBJETIVOS ESTRATÉGICOS A CURTO, MÉDIO E LONGO PRAZO 

No que toca à sua visão estratégica a curto, médio e longo prazo, a MASSLAB definiu 

um conjunto de objetivos para o prazo de 1 ano, para o prazo de 5 anos e para o prazo de 30 

anos, como se verifica na Tabela 2. Esta abordagem foi concebida como um moonshot para 

orientar o trabalho da empresa e a definição da sua estratégia, de maneira a alcançar estes 

objetivos nos diferentes horizontes temporais. Dada a volatilidade do negócio, os objetivos 

são revistos e reavaliados a cada 6 meses, assegurando que a empresa se mantém alinhada 

com as mudanças do mercado e as novas oportunidades que possam surgir. 

No prazo de 1 ano, a empresa pretende contratar um arquiteto especializado em 

Grasshopper, uma ferramenta essencial para criar modelos tridimensionais através de 

algoritmos e parâmetros, permitindo gerir informações, controlar plug-ins e conduzir estudos 

de projetos avançados em arquitetura e urbanismo. Além disso, ambiciona reforçar as suas 

capacidades técnicas com a contratação de um arquiteto paisagista. A empresa também visa 

alcançar 4 vitórias em concursos fechados e 2 em concursos abertos no setor da arquitetura, 

sendo que os concursos fechados são competições onde os participantes são convidados a 

apresentar propostas específicas para projetos pré-definidos e os concursos abertos são 

acessíveis a qualquer interessado. Adicionalmente, pretende estabelecer colaborações 

estratégicas com escritórios de renome para expandir a sua rede e reputação. O lançamento 

do primeiro produto MASSLAB está programado como parte da estratégia de diversificação 

e expansão da marca, enquanto a abertura de um escritório em Lisboa visa fortalecer a 

presença regional e facilitar novas oportunidades de negócio. A obtenção da certificação 

verde reflete o compromisso da MASSLAB com práticas sustentáveis, crucial para a sua 

imagem e responsabilidade ambiental. A consolidação no mercado escandinavo procura 

fortalecer operações e parcerias na região, aproveitando oportunidades específicas de 
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crescimento. Por fim, o reforço do Departamento de Business Development é essencial para 

explorar novas iniciativas estratégicas e assegurar a sustentabilidade a longo prazo no 

mercado global de arquitetura e urbanismo. 

No prazo de 5 anos, a MASSLAB estabeleceu uma segunda fase de metas estratégicas 

para consolidar sua posição no mercado. Pretende obter a sua primeira comissão 

internacional, expandindo a sua presença global e consolidando a sua reputação. 

Paralelamente, a empresa visa concluir o seu primeiro edifício público e alcançar o primeiro 

prémio por um edifício construído, destacando a sua capacidade de entrega e experiência no 

mercado. Além destes marcos, querem desenvolver um portfólio diversificado de produtos 

para ampliar a sua oferta de serviços e aumentar a sua competitividade. Internamente, 

pretende fortalecer áreas estratégicas como crescimento, talento, design, futuro e escritório, 

consolidando uma base sólida para inovação contínua e crescimento organizacional. 

No horizonte de 30 anos, a empresa planeia expandir os seus escritórios para todos os 

continentes, fortalecendo a sua presença global e capacidade de atendimento internacional. 

Além disso, pretende liderar projetos revolucionários que impulsionem mudanças 

significativas no campo da arquitetura, os Gamechanger Projects. Também está em vista a 

reformulação do seu processo de arquitetura através de iniciativas como o desenvolvimento 

de software próprio, visando modernizar e otimizar o desenvolvimento de projetos. 
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Tabela 2 – Objetivos estratégicos da MASSLAB 

1 ano 5 anos 30 anos 

- Contratação de um 

arquiteto de grasshopper * 

- Contratação de um 

arquiteto paisagista 

- 4 vitórias em concursos 

fechados 

- 2 vitórias em concursos 

abertos 

- 1 colaboração com um 

escritório de renome 

- 1º lançamento de um 

produto MASSLAB 

- Abertura de um escritório 

em Lisboa 

- Certificação verde 

- Consolidação do mercado 

escandinavo 

- Departamento de Business 

Development 

- 1ª comissão internacional 

- 1º edifício público 

- 1º prémio de edifício 

construído 

- Portfólio de produtos 

MASSLAB 

- Estrutura departamental 

MASSLAB: 

• Crescimento 

(Relações públicas + 

Business 

Development) 

• Talento (pessoas + 

cultura) 

• Design (processos + 

design thinking) 

• Futuro (estratégia + 

moonshot) 

• Escritório (finanças 

+ instalações) 

- Escritórios em todos os 

continentes 

- Projetos revolucionários 

(Gamechanger projects) 

- Reformular o processo de 

arquitetura (por exemplo, 

lançamento de software) 

Fonte: Elaboração Própria, 2024 

4.5.ANÁLISE DA PERFORMANCE DE COMUNICAÇÃO EM 2023 

Para definir uma estratégia de comunicação e marketing eficaz para 2024, foi essencial 

analisar a performance de comunicação e marketing de 2023. Esta análise permitiu 

identificar pontos fortes e áreas de melhoria, fornecendo informações essenciais que irão 

orientar as ações futuras e assegurar um alinhamento estratégico com os objetivos da 

MASSLAB. 

Para avaliar o desempenho das iniciativas de comunicação e marketing da MASSLAB 

em 2023, foram considerados quatro pontos-chave principais: a visibilidade na imprensa, o 

crescimento nas redes sociais, a participação em eventos, conferências e instituições 

educativas, e, por último, os prémios nos quais participaram e foram efetivamente 

premiados. 
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1. Visibilidade na Imprensa: Em 2022, foram publicados 38 artigos e notícias sobre 

a MASSLAB. Em 2023, esse número aumentou significativamente para 135, 

incluindo 4 publicações em imprensa física (Jornal de Notícias, Traço, Público e 

Idealista), como se pode verificar na Tabela 3. Este aumento de 3,55 vezes em 

relação ao ano anterior demonstra um crescente reconhecimento e uma maior 

visibilidade da MASSLAB nos meios de comunicação. 

 

Tabela 3 – Contabilização de presenças em imprensa digital e física 

 online press printed press 
2015 1   
2016 6   
2017 8   
2018 5   
2019 17   
2020 6   
2021 6   
2022 38   
2023 131   

JAN 13 1 JN 

FEV 40   
MAR 28   
ABR 2 1 Traço 

MAIO 3   
JUN 15   
JUL 6   

AGO 3   
SET 1   

OUT 9 1 Público 

NOV 2   
DEZ 5 1 Idealista 

TOTAL 131 4  
 

Fonte: Elaboração Própria, 2024 
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2. Crescimento nas Redes Sociais: Para este parâmetro foram analisadas as três 

principais plataformas de comunicação utilizadas pela MASSLAB: Facebook, 

Instagram e LinkedIn.  

Em termos de seguidores, o LinkedIn apresentou o maior crescimento com um 

aumento de 71%, seguido do Instagram com 36% e pelo Facebook com 2,4% 

(Gráfico 1).  

Gráfico 1 – Evolução da métrica de seguidores do Facebook, LinkedIn e 

Instagram no ano de 2023 

 

 

Fonte: Elaboração Própria, 2024 

  



 

55 

 

No que toca a visitantes, o Instagram registou um grande crescimento de 690%, 

enquanto o Facebook aumentou 121% e o LinkedIn 43% (Gráfico 2).  

Gráfico 2 – Evolução da métrica de visitantes do Facebook, LinkedIn e 

Instagram no ano de 2023 

 

 

Fonte: Elaboração Própria, 2024 

Em relação ao alcance das publicações, o Facebook teve um aumento de 80%, o 

Instagram 35%, enquanto o LinkedIn sofreu uma redução de 5,4% comparado 

com 2022. O pico identificado em janeiro corresponde ao mês em que foi 

anunciada a vitória da MASSLAB num projeto internacional (Gráfico 3). 

Gráfio 3 – Evolução da métrica de visitantes do Facebook, LinkedIn e 

Instagram no ano de 2023 

 

 

Fonte: Elaboração Própria, 2024 
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Por fim, analisou-se a taxa de conversão de visitantes para seguidores, uma 

métrica importante para perceber se as pessoas que visitaram os perfis da 

MASSLAB nas redes sociais decidiram efetivamente seguir a empresa. Os 

visitantes são aqueles que visualizaram os conteúdos da empresa e tomaram a 

iniciativa de visitar o seu perfil. Esta métrica é essencial, pois indica o grau de 

interesse das pessoas que, após conhecerem a empresa, quiseram saber mais sobre 

a mesma.  

• No LinkedIn, a taxa de conversão diminuiu de 23,79% em 2022 para 

17,68% em 2023.  

• No Instagram, a taxa caiu de 9,28% em 2022 para 1,7% em 2023, 

refletindo 1379 novos seguidores em 2022 comparados com 1993 novos 

seguidores em 2023, mas com um aumento significativo no número total 

de visitantes de 14 863 para 117 526.  

• No Facebook, houve uma queda acentuada na taxa de conversão, de 

10,09% em 2022 para 1,55% em 2023. 
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De seguida, foi importante analisar o número de publicações em cada uma das 

plataformas, o tipo de conteúdos que foram partilhados e, no que toca aos projetos 

do escritório que foram partilhados, quais foram esses projetos, como apresentado 

na Tabela 4. 

Tabela 4 – Análise de publicações por plataforma, tópicos das publicações e 

projetos divulgados em 2023 

Publicações por 

plataforma 

Tópicos das 

publicações 

Publicações sobre projetos 

LinkedIn 79 Projetos 45 Posts sobre projetos 45 

Instagram 

Posts 

58 Eventos 16 Projetos divulgados 16 

Instagram 

Stories 

1258 Dias 

temáticos 

15 - TFC (Train Factory 

Competition) 

20 

Facebook 57 Pessoas 6 - SCH (São Ciro 

Housing) 

7 

Twitter 56  - QMP (Quarte Monte 

Pedral) 

2 

 - MSC (Manteigas) 2 

- PMM (Praça Martim 

Moniz) 

2 

Fonte: Elaboração própria, 2024 

A análise revelou que o número de publicações no LinkedIn e os posts referentes 

ao projeto TFC (Train Factory Competition)  são substancialmente superiores 

aos de outras redes sociais e outros projetos, principalmente devido à partilha de 

publicações da imprensa nacional e internacional referentes à vitória do TFC.  

O TFC foi um projeto de grande impacto para o escritório, representando uma 

vitória num concurso internacional. O escritório venceu o Concurso de Uso 

Misto da Fábrica de Comboios (Train Factory Mixed-Use Competition), uma 

competição internacional em duas fases cujo principal objetivo era criar um 

marco para a cidade de Helsínquia, na Finlândia. A proposta foi selecionada 
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entre cinco escritórios de arquitetura de renome mundial. Esta vitória teve 

claramente um grande impacto na comunicação da MASSLAB. 

O SCH (São Ciro Housing) foi o segundo projeto mais divulgado por ser 

também uma grande vitória do escritório a nível nacional. O SCH foi o resultado 

do concurso para a elaboração do projeto do conjunto habitacional São Ciro em 

Lisboa. 

Através da análise destas publicações foi, ainda, possível concluir que as 

publicações relacionadas com projetos têm um alcance substancialmente maior 

do que qualquer outro tipo de posts, indicando uma eficácia consistente na 

promoção destes projetos. Por outro lado, as publicações sobre pessoas, eventos 

e datas comemorativas não obtiveram muito envolvimento, mas são importantes 

para atrair pessoas que não estão diretamente ligadas ao mundo da arquitetura. 

Portanto, será benéfico investir e planear este tipo de conteúdo para alcançar 

uma audiência mais ampla e diversificada. 

3. Participação em Eventos, Conferências e Instituições Educativas: Em 2023, 

a MASSLAB marcou presença num total de 15 eventos. Entre estes eventos, 

destacam-se conferências especializadas, palestras e aulas em diversas 

instituições educativas, além de participações em eventos da área de arquitetura. 

Embora alguns destes tenham ocorrido no formato online, a maioria foi 

realizada presencialmente, permitindo uma interação mais direta e impactante 

com os participantes. A presença da MASSLAB foi maioritariamente em 

território nacional, refletindo um forte compromisso com a comunidade local. 

No entanto, a participação internacional também foi notável, especialmente com 
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uma presença significativa em Helsínquia, fortalecendo a visibilidade e a 

influência global do escritório. 

4. Prémios: O ano de 2023 foi também um período de reconhecimento e conquistas 

para a MASSLAB no panorama competitivo. O escritório concorreu a três 

prémios: 

a. Prémios Jovens Arquitetos, onde o projeto SCA (Santa Catarina 

Apartments) foi submetido na categoria de Young Architects. 

b. Prémios Espaço 2023, com o projeto SCA a concorrer nas categorias de 

Architectural Rehabilitation e Emerging Young People. 

c. Golden Trezzini Awards 2023, na Rússia, onde os projetos SCA e TFC 

foram submetidos nas categorias de Best Implemented Restoration 

Project e Best Project of Residential or Mixed-Use Estate, 

respetivamente. 

Destes prémios, a MASSLAB venceu o Golden Trezzini Award com o 

projeto TFC. 
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A análise da performance das iniciativas de marketing e comunicação de 2023 da 

MASSLAB permitiu identificar cinco pontos fundamentais: 

1. Diversificação: A ampliação do número de publicações permite expandir a gama de 

oportunidades para uma presença mediática mais abrangente, além de estabelecer 

novos contactos diretos com a imprensa, fortalecendo a visibilidade da MASSLAB. 

2. Consistência: Manter uma presença online constante através das redes sociais 

mostra-se essencial para manter a empresa na memória dos seguidores. A 

consistência nas publicações revela-se uma estratégia eficaz para manter o interesse 

e a fidelidade do público. 

3. Envolvimento: A explicação detalhada dos processos de trabalho e das ideias gera 

um maior interesse e envolvimento por parte do público. Este tipo de comunicação 

cria um burburinho positivo que mantém o entusiasmo e o interesse pela MASSLAB. 

4. Criatividade: Destacar-se pela originalidade e inovação é crucial. Criar e partilhar 

conteúdo único não só envolve a comunidade e os potenciais clientes, como também 

diferencia a MASSLAB no mercado. Perspetivas frescas e inovadoras atraem 

atenção e geram interesse. 

5. Networking: O estabelecimento de contactos em eventos sociais com outros 

arquitetos aumenta significativamente o reconhecimento da MASSLAB no campo 

da arquitetura. Esta rede de contactos leva a colaborações valiosas e abre novas 

oportunidades de desenvolvimento e crescimento. 
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5. PLANO DE COMUNICAÇÃO INTEGRADA DE MARKETING MASSLAB 

5.1.ANÁLISE EXTERNA E INTERNA 

O presente capítulo conduzirá uma análise abrangente tanto do ambiente externo quanto 

interno que impacta diretamente as operações e estratégias da empresa. Iniciando com a 

análise externa, serão explorados os fatores macroambientais através de uma análise 

PESTAL. Segue-se uma análise da concorrência, que destaca os principais players do 

mercado. Posteriormente, esta análise externa convergirá para a interna ao abordar a seção 

da Proposta de Valor. Dentro deste ponto, serão exploradas duas facetas essenciais: a Tensão 

Cultural, como parte da análise externa, e O Melhor da Marca, já inserido na análise interna. 

Adicionalmente, serão apresentadas análises detalhadas do público-alvo, a segmentação, o 

posicionamento as personas que representam a base de clientes da empresa, seguidas por 

uma avaliação crítica dos canais de comunicação utilizados pela MASSLAB para alcançar 

e envolver o seu público-alvo. Este capítulo servirá como uma base sólida para o 

desenvolvimento de estratégias de comunicação eficazes e orientadas para os objetivos 

definidos pela empresa. 

 

5.1.1.Análise PESTAL 

Neste capítulo, são apresentados na Tabela 5 os fatores políticos, económicos, sociais, 

tecnológicos, ambientais e legais que exercem influência sobre o mercado arquitetónico em 

Portugal. Note-se que os fatores políticos e legais foram agrupados sob o ponto "fatores 

político-legais" para uma análise mais coesa.  
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Tabela 5 – Análise PESTAL 

Fatores 

Político-

Legais 

• Programa de apoio à reabilitação urbana (Portal da Habitação, 2019) 

• Programa de apoio a edifícios mais sustentáveis (Portugal.gov.pt, 

2023) 

• Burocracia excessiva e lentidão em processos de construção (Sul, 

2023)  

• Legislação rigorosa exige atenção às normas e custos adicionais para 

garantir a conformidade (Diário da República, 2024; Soares, 2024) 

Fatores 

Económicos 
• Preços de habitações em Portugal são inacessíveis para os 

portugueses e continuam a subir (Claudino, 2024; Idealista, 2024; 

Relvas, 2024) 

• A guerra na Ucrânia, a guerra em Gaza e a crise energética global 

impactam o cenário económico português (Espírito Santo, 2024; 

Lusa, 2023) 

• Aumento de compra de casa por estrangeiros em Portugal por terem 

maior poder de compra do que os portugueses (Ferrão, 2024; 

Idealista, 2023) 

Fatores 

Sociais 
• A crescente preocupação com o ambiente está a impulsionar a 

procura por edifícios sustentáveis e com eficiência energética 

(Agência Lusa, 2023) 

• Crescimento das famílias monoparentais e casais sem filhos, com 

necessidades habitacionais específicas (Marketeer, 2024) 

• Aumento da procura por espaços compartilhados e co-working, 

como reflexo da mudança nos padrões de trabalho (Ferreira & 

Marcela, 2023) 

• Necessidade de combater a segregação espacial e criar cidades mais 

equitativas (Albuquerque, 2022; Branco, 2023; Pereira, 2023) 

Fatores  

Tecnológicos 
• Crescimento do BIM (Building Information Modelling), um modelo 

digital 3D com informações detalhadas da construção, 

impulsionando a colaboração e otimizando projetos (Autodesk, 

2024; Idealista, 2021) 

• Crescimento da procura por projetos especializados em edifícios 

inteligentes, mas com desafios de integração tecnológica e custos 

elevados (ArchDaily Brasil, 2021; Ferreira, 2024; Silva, 2019) 

• Novas soluções de Inteligência Artificial aplicadas à arquitetura 

(ArchDaily Brasil, 2024; Datech, 2023; Liuni, 2023) 

Fatores  

Ambientais 
• Normas e leis mais rigorosas sobre a eficiência energética e emissões 

de carbono estão a influenciar o design e a construção de edifícios 

(Agência Lusa, 2023; Diário da República, 2024) 

• A crescente ênfase na reutilização de materiais e na construção 

modular está a ganhar importância para reduzir o desperdício e 

promover a sustentabilidade (Belén, 2024) 

• A criação de espaços verdes urbanos e infraestruturas ecológicas 

para melhorar a qualidade de vida e a biodiversidade urbana está a 

ganhar relevância (Santos & Magalhães, 2023) 

Fonte: Elaboração Própria, 2024 
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5.1.2.Análise de Concorrência 

Para a análise da concorrência, é essencial compreender diversos aspetos que definem e 

diferenciam os escritórios de arquitetura. Neste capítulo, os pontos analisados foram 

escolhidos para proporcionar uma visão abrangente do panorama competitivo. 

Primeiramente, considerou-se o ano de fundação e o tamanho da equipa de cada escritório, 

permitindo uma comparação estrutural com a MASSLAB. Em seguida, foram examinados 

os principais canais de comunicação utilizados por cada escritório e o tema central da sua 

comunicação, como se pode ver na Tabela 6. 

Esta análise fornece uma visão abrangente sobre os concorrentes, oferecendo informações 

importantes para o desenvolvimento de estratégias competitivas e eficazes. 

No Apêndice II, é apresentada uma análise mais extensa da concorrência, onde são 

avaliados outros parâmetros relevantes, como a localização dos escritórios de cada empresa, 

os tipos de projeto que já realizaram ou estão a realizar e a localização desses projetos. 

Os principais concorrentes identificados foram: 

A nível nacional 

• Promontorio 

• ARX 

• AO LX 

• Openbook 

• OODA 
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A nível internacional 

• Broadway Malyan 

• MVRDV 

• Heatherwick 

• Cobe 

• Effekt 

 

Tabela 6 – Análise da concorrência 

 

 Fundação Equipa  

(pessoas) 

Principais canais de 

comunicação 

Tema central da 

comunicação 

MASSLAB 2016 50 Website, Instagram, LinkedIn, 

Facebook 

Sustentabilidade e inovação 

Promontorio 1990 80 Website, Instagram, LinkedIn Inovação 

ARX 1991 19 Website, Instagram, LinkedIn Inovação 

AO LX 2002 32 Website, Instagram, LinkedIn, 

Pinterest, YouTube 

Sustentabilidade 

Openbook 2007 72 Website, Instagram, LinkedIn, 

Facebook 

Qualidade 

OODA 2010 50 Website, Instagram, LinkedIn, 

Facebook 

Sustentabilidade e inovação 

Broadway 

Malyan 

1958 400 Website, Instagram, LinkedIn, 

Twitter, YouTube 

Urbanismo e inovação 

MVRDV 1993 280 Website, Instagram, LinkedIn, 

Facebook, Twitter, Pinterest, 

YouTube, Behance, Tumblr 

Arquitetura experimental, 

sustentabilidade e inovação 

Heatherwick 1994 250 Website, Instagram, LinkedIn Design estrutural e foco no 

espaço público 

Cobe 2006 150 Website, Instagram, LinkedIn Design nórdico 

contemporâneo e 

sustentabilidade 

Effekt 2007 81 Website, Instagram, LinkedIn, 

Facebook, Twitter, Pinterest, 

Vimeo 

Design paramétrico, inovação 

tecnológica, sustentabilidade e 

desempenho energético 

Fonte: Elaboração Própria, 2024 
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5.1.3.Proposta de Valor 

Para definir a proposta de valor, realizou-se uma análise de duas áreas essenciais: a 

Tensão Cultural e O Melhor da Marca (Brands' Best Self). A Tensão Cultural aborda os 

principais problemas e desafios que a sociedade enfrenta atualmente, enquanto O Melhor da 

Marca destaca as qualidades e competências únicas que a organização tem para oferecer. Ao 

cruzar estas duas áreas, é possível delinear uma proposta de valor que não só responde às 

necessidades contemporâneas, mas também capitaliza as próprias forças e capacidades da 

empresa, como apresentado na Figura 1. 

Figura 1 – Processo de definição da Proposta de Valor da MASSLAB 

 

Fonte: Elaboração Própria, 2024 
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No que toca à Tensão Social foram identificados quatro grandes pontos: 

1. Procura crescente por habitação e infraestruturas em áreas urbanas, aumentando 

a expansão urbana: A urbanização acelerada tem levado a uma procura crescente 

por habitação e infraestruturas nas cidades. Este fenómeno resulta na expansão 

urbana descontrolada, onde áreas rurais e naturais são rapidamente convertidas 

em zonas urbanas. Esta expansão não planeada pode causar diversos problemas, 

incluindo congestionamento de tráfego, sobrecarga dos serviços públicos e perda 

de espaços verdes, impactando negativamente a qualidade de vida dos habitantes 

urbanos (Graça, 2022; Siza Vieira, 2023; Zarzecki, 2023). 

2. A indústria da construção enfrenta pressão social para se tornar sustentável 

devido à sua pegada de poluição: A indústria da construção é uma das maiores 

responsáveis pela emissão de gases de efeito estufa e pelo consumo de recursos 

naturais. Dada a crescente consciência ambiental, há uma pressão social 

significativa para que o setor adote práticas mais sustentáveis. Isto inclui o uso 

de materiais ecológicos, a implementação de processos de construção eficientes 

em termos de energia e a promoção de edifícios que minimizem o impacto 

ambiental ao longo do seu ciclo de vida. A sustentabilidade não é mais opcional, 

mas uma exigência crucial para atender às expectativas de uma sociedade cada 

vez mais preocupada com o meio ambiente (IEA, 2019; Mundo Isopor, 2024; 

Murtagh et al., 2016; ONU, 2022). 

3. Os lares tradicionais de há alguns anos já não são a única realidade de hoje: As 

estruturas familiares e os estilos de vida têm evoluído significativamente. As 

famílias tradicionais compostas por pais e filhos não são mais o único modelo de 

lar. Hoje, há uma variedade de arranjos domésticos, incluindo lares unipessoais, 
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casais sem filhos, famílias multigeracionais e comunidades de co-living. Esta 

diversidade exige que os projetos habitacionais sejam flexíveis e adaptáveis para 

atender às necessidades variadas e dinâmicas dos diferentes tipos de famílias 

modernas (Aragão et al., 2023; Bourbon, 2022; Dillahunt, 2019). 

4. A desigualdade social e a segregação estão a criar cidades divididas e desiguais: 

A crescente desigualdade socioeconómica tem levado à formação de cidades 

onde a divisão entre áreas ricas e pobres é cada vez mais evidente. Esta 

segregação espacial resulta em bairros desfavorecidos com acesso limitado a 

serviços públicos de qualidade, educação e oportunidades de emprego. Por outro 

lado, áreas mais abastadas desfrutam de infraestruturas melhores e maior 

segurança. Esta polarização urbana não só perpetua a injustiça social, mas 

também cria ambientes urbanos desiguais e fragmentados, comprometendo a 

coesão social e a integração comunitária (Albergaria, 2024; Butler & Grabinsky, 

2020; Gradil, 2023; Sarkar et al., 2024; Smit, 2023; Solomon et al., 2019). 

A compreensão destes pontos críticos ajuda a MASSLAB a moldar a sua proposta de 

valor, direcionando os seus esforços para áreas onde pode causar um impacto significativo 

e positivo na sociedade. 

No que toca ao Melhor da Marca é essencial identificar os principais pontos fortes que a 

empresa possui e que a diferenciam no mercado: 

1. Cultura inspirada na Escandinávia com um toque português: A MASSLAB 

incorpora os princípios de design e arquitetura escandinavos, conhecidos pela 

simplicidade, funcionalidade e atenção ao detalhe. Esta abordagem é combinada 

com a riqueza cultural e a criatividade portuguesa, resultando em projetos que 

são tanto inovadores quanto culturalmente relevantes. A fusão destas duas 
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influências cria um estilo único que valoriza a sustentabilidade, a estética e a 

funcionalidade prática. 

2. Equipa jovem e enérgica: Com uma equipa composta por profissionais tão 

jovens e dinâmicos, a MASSLAB está sempre atualizada com as últimas 

tendências e tecnologias no campo da arquitetura. Esta característica traz uma 

energia vibrante e uma abordagem fresca aos projetos, permitindo uma 

adaptabilidade rápida e uma capacidade de inovação constante. A diversidade e 

o entusiasmo da equipa refletem-se em soluções criativas e contemporâneas. 

3. Método de trabalho destemido e iterativo: A MASSLAB adota uma metodologia 

de trabalho baseada na experimentação e na iteração contínua. Este método "Try 

and Measure" envolve testar ideias de forma destemida, medir os resultados e 

fazer ajustes constantes até alcançar a excelência. Esta abordagem permite uma 

flexibilidade e uma capacidade de adaptação rápidas, garantindo que os projetos 

sejam não apenas inovadores, mas também eficazes e alinhados com as 

necessidades dos clientes. 

4. Abordagem colaborativa entre equipas, parceiros e clientes: A colaboração está 

no cerne da filosofia de trabalho da MASSLAB. A empresa valoriza e prioriza a 

cocriação, envolvendo equipas internas, parceiros externos e clientes em todas 

as fases do processo. Esta abordagem colaborativa assegura que todas as 

perspetivas são consideradas e que as soluções desenvolvidas são mais 

completas e bem-sucedidas. A comunicação aberta e a parceria estreita com 

todas as partes interessadas resultam em projetos que realmente atendem às 

expectativas e necessidades de todos os envolvidos. 
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Assim, através das análises da Tensão Cultural e do Melhor da Marca, foi possível 

identificar quatro pontos chave que devem estar refletidos na proposta de valor da 

MASSLAB: 

1. Soluções arquitetónicas conscientes, inovadoras e mensuráveis 

2. Cultura colaborativa e orientada para resultados 

3. Foco em proporcionar qualidade de vida através do envolvimento comunitário 

4. Processo de design iterativo, continuamente refinando e melhorando 

A combinação destes pontos chave resultou na seguinte proposta de valor da 

MASSLAB: 

 

 

 

 

 

"A MASSLAB é uma equipa progressista de arquitetos e urbanistas, focada na 

investigação e no design orientado para o que é importante – impacto, viabilidade, bem-

estar – através da medição de ideias e do envolvimento das comunidades. Através de uma 

abordagem centrada no planeta e nas pessoas, procuramos as condições para desenhar um 

futuro de esperança, porque mudar a forma como as pessoas vivem, mudará sempre o 

mundo." 

  

"MASSLAB is a progressive team of architects and urban planners, focused on 

research and designing regarding what´s important – impact, viability, wellbeing – by 

measuring ideas and engaging communities. Through a planet-people approach, we are 

seeking the conditions to design for a hopeful future, because changing how people live, 

will always change the world." 
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5.1.4.Público-Alvo 

A análise do público-alvo é uma etapa crucial para compreender melhor os diferentes 

segmentos de mercado que a MASSLAB pretende alcançar. Este capítulo explora as 

características, necessidades e comportamentos dos diversos grupos de clientes, permitindo 

assim a criação de estratégias mais eficazes e direcionadas. 

Como se vê na Figura 2, começou por se dividir a audiência em 3 grandes grupos: os 

clientes, a comunidade e os stakeholders. 

 

Figura 2 – Audiência da MASSLAB 

 

Fonte: Elaboração Própria, 2024 
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Para compreender melhor o perfil da audiência, foram recolhidos dados dos seguidores 

do Instagram, do Facebook e do LinkedIn, utilizando as ferramentas de análise do Meta 

Business Suite, para o Instagram e para o Facebook, e do próprio LinkedIn. Os dados são 

apresentados nos Gráficos 4 e 5 e Tabelas 7 a 11. É importante notar que nem todos os 

parâmetros são disponibilizados por ambas as plataformas; por exemplo, a análise da 

audiência por género é dada apenas pelo Meta Business Suite e não pelo LinkedIn. 

 

 

  Gráfico 4 – Análise da audiência por              Gráfico 5 – Análise da audiência por  

              género no Facebook                                               género no Instagram 

 

Fonte: Meta Business Suite, 2024                        Fonte: Meta Business Suite, 2024 

 

 

Tabela 7 – Análise da audiência por país 

LinkedIn Instagram Facebook 

Portugal 54,91% Portugal 48,5% Portugal 80% 

Brasil 6,87% Itália 6,7% Brasil 2,6% 

Espanha 2,28% Brasil 6% Itália 2,1% 

Itália 2,22% Espanha 4,4% Espanha 1,5% 

Turquia 1,61% Alemanha 2% Suíça 1,4% 

Reino Unido 1,09%   Reino Unido 1,4% 

Fonte: LinkedIn, 2024; Meta Business Suite, 2024 
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Tabela 8 – Análise da audiência por cidade 

LinkedIn Instagram Facebook 

Porto 24,27% Porto 12% Porto 24,9% 

Lisboa 17,33% Lisboa 6,7% Lisboa 7,3% 

São Paulo 3,07% Matosinhos 3,9% Braga 2,9% 

Braga 2,41% Vila Nova de Gaia 1,6% Matosinhos 2,8% 

Guimarães 1,65% São Paulo 1,3% Vila Nova de Gaia 2,6% 

Aveiro 1,26%   Maia 2,3% 

Fonte: LinkedIn, 2024; Meta Business Suite, 2024 

Tabela 9 – Análise da audiência por setor 

 

LinkedIn 

Serviços de arquitetura e planeamento 43,22% 

Construção 6,26% 

Obras de infraestruturas 5,37% 

Atividades imobiliárias 3,39% 

Serviços de design 2,52% 

Comércio grossista de materiais de construção em geral 2,35% 

Ensino superior 2,33% 

Administração pública, defesa e segurança social 1,52% 

Atividades de serviços de tecnologia da informação 1,37% 

Design de interiores 1,13% 

Fabrico de mobiliário e artigos de decoração 1,02% 

Comércio retalhista 1,02% 

Fonte: LinkedIn, 2024 

 

  

Tabela 10 – Análise da audiência por área 

 

LinkedIn 

Arte e design 39% 

Desenvolvimento de negócios 8,15% 

Operações 5,13% 

Engenharia 4,37% 

Gestão de produtos 3,7% 

Vendas 3,67% 

Educação 2,8% 

Tecnologia da informação 1,87% 

Marketing 1,85% 

Empreendedorismo 1,13% 

Media e comunicação 1,09% 

Administração 1,04% 

Fonte: LinkedIn, 2024 
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Tabela 11 – Análise da audiência por nível de experiência 

 

LinkedIn 

Sénior 40,43% 

Iniciante 25,24% 

Diretor 4,96% 

Gerente 3,93% 

Proprietário 2,87% 

Treino 2,46% 

Dirigente (CEO, COO, CFO, CMO) 2,17% 

Parceiro 1,74% 

Vice-Presidente 0,96% 

Não remunerado 0,02% 

Fonte: LinkedIn, 2024 

Conclusão da análise: 

Género: A audiência do Facebook apresenta uma ligeira maioria feminina, com as 

mulheres a representarem 51,1% da base de utilizadores, enquanto o Instagram exibe uma 

maioria masculina, com os homens a corresponderem a 55,2% da base de utilizadores. 

Idade: O grupo etário dos 25-34 anos constitui o núcleo demográfico predominante em 

ambas as plataformas. 

A audiência do Instagram é mais jovem do que a do Facebook. 

A maior parte da audiência encontra-se na faixa etária entre os 25 e os 44 anos, 

composta por indivíduos tecnicamente competentes, focados na carreira, financeiramente 

estáveis, orientados para a família e que valorizam um estilo de vida equilibrado. 

Localização: Portugal destaca-se como o país com maior envolvimento no LinkedIn, 

Instagram e Facebook, com a percentagem mais elevada no Facebook (80%). 

A audiência encontra-se sobretudo concentrada em áreas urbanas, com Porto e Lisboa a 

assumirem-se como as principais cidades em todas as plataformas. Contudo, a presença no 

Porto é substancialmente superior, especialmente no Facebook e Instagram, o que pode 

indicar que a localização do escritório tem de facto um grande impacto na audiência 

alcançada. 
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Verifica-se um envolvimento notável do Brasil e de Itália, especialmente no Instagram 

para Itália e no LinkedIn para o Brasil. 

Espanha também figura entre os principais países em todas as plataformas. 

Setor: A maioria da audiência no LinkedIn está envolvida em serviços de arquitetura e 

planeamento (43,22%). 

Outros setores, como construção, obras de infraestrutura e atividades imobiliárias, 

também apresentam uma presença significativa. 

Área e nível de experiência: A empresa começa a ter uma presença em áreas não 

diretamente relacionadas com a arquitetura, como marketing, media e comunicação, 

empreendedorismo, gestão de projetos, desenvolvimento de negócios e administração, o 

que significa que também deve investir em comunicação direcionada para estas áreas, seja 

através de conteúdos, palestras ou artigos. 

No que diz respeito ao nível de experiência, alcança pessoas em posições de alto nível, 

o que significa que é importante investir em liderança, inovação e mudança na sua 

comunicação. 

Alcança também muitos iniciantes e estagiários, o que pode significar que é um 

escritório de referência para aqueles que procuram a sua primeira experiência de trabalho e 

que também tem responsabilidade em termos de educação e presença nas escolas. 

Numa tentativa de compreender melhor o público-alvo da MASSLAB, a empresa 

realizou um brainstorming colaborativo com toda a equipa, antes da realização deste 

estágio. O objetivo principal deste exercício foi identificar as características distintivas dos 

clientes do escritório (Figura 3), segundo a perspetiva de toda a equipa, as emoções que se 

pretende que estes experienciem ao longo do seu contacto com a empresa (Figura 4) e os 

melhores meios para os alcançar clientes ou seja, angariar novos projetos (Figura 5).  
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O cliente da MASSLAB: 

Figura 3 - Características do cliente MASSLAB 

 

         Fonte: Elaboração Própria, 2024 

 

Figura 4 – Como o cliente se deve sentir 

 

 

Fonte: Elaboração Própria, 2024 
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Figura 5 – Como angariar novos projetos 

 

Fonte: Elaboração Própria, 2024 

5.1.5.Segmentação  

A segmentação de mercado é uma prática estratégica que consiste na divisão de um 

mercado heterogéneo em grupos de consumidores mais homogéneos, com características e 

necessidades semelhantes (Cortez et al., 2021). Essa abordagem permite que as empresas 

como a MASSLAB identifiquem e compreendam melhor os diferentes perfis de clientes, 

possibilitando a personalização das suas ofertas e estratégias de marketing de forma mais 

eficaz. Ao segmentar o mercado, as empresas podem direcionar recursos de maneira mais 

precisa, desenvolvendo soluções arquitetónicas que atendam às exigências específicas de 

cada grupo de clientes. 
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Na MASSLAB, foram identificados quatro segmentos distintos, divididos entre os setores 

privado e público, cada um com características únicas que influenciam as suas preferências 

e necessidades em relação a projetos arquitetónicos. 

Setor Privado 

Cliente 1: Entusiastas da Tecnologia 

Os Entusiastas da Tecnologia são visionários na adoção de novas tecnologias aplicadas à 

arquitetura. Com níveis elevados de educação, sentem-se confortáveis e interessados nos 

mais recentes avanços tecnológicos que possam melhorar a eficiência e a sustentabilidade 

dos projetos. São conscientes das questões ambientais e procuram reduzir a pegada de 

carbono nos seus projetos. Valorizam especialmente o design moderno e inovador, 

apreciando soluções que integrem estética e funcionalidade de forma harmoniosa. 

Encontram-se frequentemente em áreas urbanas ou suburbanas, refletindo o seu perfil como 

empresários, executivos ou profissionais que veem na arquitetura uma expressão do seu 

compromisso com a inovação e profissionalismo. 

Cliente 2: Ambiciosos por Sucesso e Prestígio 

Os Ambiciosos por Sucesso e Prestígio procuram projetos que não apenas atendam às 

suas necessidades funcionais, mas também simbolizem status e exclusividade. Geralmente 

posicionados no segmento premium, têm disponibilidade financeira para investir em projetos 

que refletem um alto padrão estético e detalhes meticulosos. São profissionais, executivos e 

empresários que valorizam a integração de tecnologia de ponta nas suas residências e 

espaços comerciais. Além disso, são sensíveis às questões ambientais, preferindo soluções 

que combinem luxo com práticas sustentáveis na arquitetura. 
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Setor Público 

Cliente 3: Missão Pública e Envolvimento Comunitário 

Os Clientes com Missão Pública estão profundamente comprometidos com projetos que 

promovem o desenvolvimento sustentável e o bem-estar da comunidade. Envolvem-se em 

iniciativas que melhoram a qualidade de vida local, promovem a participação comunitária e 

contribuem para o desenvolvimento económico regional. Priorizam a conformidade com 

regulamentações locais e normas urbanísticas, procurando parceiros que demonstrem 

experiência em aplicar essas diretrizes de forma eficaz. Envolvem-se em processos 

decisórios complexos que exigem eficiência e inovação na arquitetura urbana e no 

planeamento sustentável. 

Cliente 4: Formuladores de Políticas Estratégicas 

Os Formuladores de Políticas Estratégicas desempenham um papel fundamental na 

definição de diretrizes que impulsionam o desenvolvimento urbano, económico e social. 

Lideram grandes projetos e iniciativas que visam posicionar a sua cidade ou região como 

um centro de inovação e governança eficiente. Valorizam soluções inovadoras que 

aumentem a eficiência dos serviços públicos e promovam o desenvolvimento sustentável. 

Equilibram considerações económicas com responsabilidade social e ambiental, visando um 

crescimento urbano holístico e sustentável. 

Cada um destes segmentos representa uma faceta única dos clientes atendidos pela 

MASSLAB, influenciando diretamente as estratégias de projeto e os serviços oferecidos para 

satisfazer as suas necessidades específicas e expectativas elevadas. 
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5.1.6.Posicionamento 

O posicionamento é crucial para definir como uma empresa se destaca no mercado e 

comunica o seu valor único aos clientes. Para a MASSLAB, um escritório progressista de 

arquitetura e planeamento urbano, o posicionamento vai além da diferenciação; é a expressão 

clara de como se alinham com as expectativas dos clientes e destacam os valores que 

orientam as suas práticas. 

A MASSLAB posiciona-se como uma equipa visionária que integra pesquisa avançada e 

design inovador, focada no impacto positivo, na viabilidade e no bem-estar. Através de uma 

abordagem centrada no planeta e nas pessoas, exploram ideias e envolvem comunidades para 

criar condições que promovam um futuro promissor. Esta visão impulsiona a conceção de 

espaços que não só transformam ambientes urbanos, mas também melhoram a qualidade de 

vida das pessoas que neles habitam. Ao concentrar-se em valores de sustentabilidade, 

colaboração e inovação, a MASSLAB posiciona-se como uma parceira estratégica para 

clientes que partilham o compromisso com um desenvolvimento urbano orientado para o 

futuro. Este posicionamento não só define a identidade da MASSLAB no mercado, mas 

também fortalece as suas relações com clientes que valorizam soluções que vão ao encontro 

das necessidades emergentes da sociedade moderna. 

5.1.7.Personas 

Através da análise realizada, foi possível identificar quatro tipos distintos de clientes. 

Esses perfis foram associados a marcas de carros específicas, uma vez que as suas 

características se assemelham consideravelmente aos clientes típicos de cada uma dessas 

marcas. Os clientes privados dividem-se pelas marcas Tesla e Mercedes e os clientes 

públicos dividem-se pelas marcas Volkswagen e BMW (Figura 6).  
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Figura 6 – Distribuição de clientes de acordo com as suas características 

 

          Fonte: Elaboração Própria, 2024 

Após a definição destas características, que são apresentadas no Apêndice III, foram 

criadas igualmente quatro personas (Figuras 7 a 10), cada uma representando um dos tipos 

de cliente identificados. Estas personas proporcionam uma representação mais tangível e 

detalhada dos diferentes segmentos de clientes, auxiliando, assim, na compreensão mais 

aprofundada das necessidades, preferências e comportamentos destes grupos específicos. 

Personas 

Persona 1: Entusiasta da Tecnologia (Tesla) 

Figura 7 – Persona 1 

Inovador Tecnológico - Miguel Chaves 

Demografia 

- Idade: 40 anos 

- Formação académica: Mestrado em Gestão de 

Tecnologia 

- Profissão: Empresário tecnológico e diretor 

executivo de uma empresa de tecnologia sustentável 

- Localização: Zonas urbanas ou suburbanas 

 

 

Fonte: Dall-E, 2024 

 

Interesses 

- Tecnologia de ponta e suas aplicações 

- Envolvimento ativo em iniciativas de sustentabilidade 

- Apreciação estética do design moderno e da inovação 

Valores 

- Pioneirismo em soluções sustentáveis e amigas do ambiente 
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- Paixão pelo design inovador e pela funcionalidade 

- Empenho na redução da pegada de carbono 

Motivações 

- Implementar soluções tecnológicas para reduzir o impacto ambiental 

- Estar na vanguarda dos avanços tecnológicos 

- Contribuir para um futuro mais verde e mais sustentável 

 

 

Persona 2: Apaixonada por estética (Mercedes) 

Figura 8 – Persona 2 

 

Apaixonada por estética – Paula Amorim 

Demografia 

- Idade: 55 anos 

- Rendimento: Elevado rendimento disponível  

- Profissão: Diretora executiva de uma empresa 

financeira de sucesso 

- Localização: Residência suburbana confortável 

 

 

 

 

Fonte: Dall-E, 2024 

 

Interesses 

- Paixão pelo conforto e pelo prestígio 

- Apreço pelo design sofisticado e atenção meticulosa aos pormenores 

- Interesse pela integração perfeita de tecnologia avançada 

Valores 

- Apelo estético e prestígio associados a boas marcas 

- Aderir aos avanços tecnológicos na vida pessoal e profissional 

- Consciência do impacto ambiental e da sustentabilidade 

Motivações 

- Procurar e manter um estilo de vida de prestígio 

- Levar um estilo de vida profissional e sofisticado 

- Apreciar o design topo de gama, a tecnologia e a exclusividade 
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Persona 3: Missão Pública (Volkswagen) 

Figura 9 – Persona 3 

Empreendedora cívica – Júlia Costa 

Demografia 

- Idade: 60 anos 

- Cargo: Diretora do Planeamento Urbano de uma 

Câmara Municipal 

- Localização: Cidade com foco no 

desenvolvimento sustentável 

 

 

 

Fonte: Dall-E, 2024 

 

Interesses 

- Defender práticas de desenvolvimento sustentável 

- Conhecimento profundo da conformidade regulamentar e das normas urbanas 

- Envolvida ativamente na participação da comunidade e em iniciativas sociais 

Valores 

- Visão de longo prazo e compromisso com a sustentabilidade 

- Abraçar a inovação e a eficiência operacional nos projetos municipais 

- Dar prioridade ao desenvolvimento económico e à criação de emprego para a 

comunidade local 

Motivações 

- Contribuir para o desenvolvimento económico local através do planeamento urbano 

- Dar prioridade e implementar projetos sustentáveis para a comunidade 

- Navegar e agilizar processos de decisão complexos para iniciativas municipais  

iniciativas municipais 
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Persona 4: Pioneiro Político (BMW) 

Figura 10 – Persona 4 

Arquiteto político – Eduardo Silva 

Demografia 

- Idade: 55 anos 

- Formação académica: Mestrado em 

Administração e Políticas Públicas 

- Cargo: Funcionário superior do Governo, 

especializado em política económica e urbana 

- Localização: Cidade grande ou centro urbano 

significativo 

 

 

Fonte: Dall-E, 2024 

 

Interesses 

- Elaborar e implementar políticas visionárias para o desenvolvimento urbano e 

económico 

- Criar alianças e parcerias para projetos de infraestruturas de grande escala 

- Melhorar a posição global da cidade através de iniciativas de desenvolvimento 

estratégico 

Valores 

- Forte crença no poder da política para impulsionar mudanças positivas 

- Compromisso com uma governação sustentável e responsável 

- Dedicação à transparência, envolvimento público e responsabilidade 

Motivações 

- Deixar uma marca duradoura no desenvolvimento da cidade ou da área através de  

formulação de políticas estratégicas 

- Elevar a reputação da cidade como um centro de inovação, cultura e vida sustentável  

- Construir um legado de prosperidade, progresso e elevada qualidade de vida para as 

futuras gerações futuras 
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5.1.8.Canais de comunicação 

O próximo capítulo aborda os canais de comunicação utilizados pela MASSLAB para 

alcançar e interagir com os seus diferentes públicos, como são representados na Figura 11. 

Para os clientes, os canais incluem cold presentations, que são abordagens iniciais feitas a 

potenciais clientes com o objetivo de introduzir e apresentar a empresa e os seus serviços. 

Outro canal importante são os clientes atuais, que atuam como promotores da empresa 

através do “word of mouth”, ou seja, recomendações e partilha de experiências positivas. 

Além disso, a empresa utiliza palestras e conferências, redes sociais e a newsletter para se 

comunicar com os clientes. 

Para os stakeholders, os canais de comunicação incluem cold presentations, feiras, 

palestras e conferências, redes sociais e a newsletter. Estes canais são essenciais para 

informar e envolver os stakeholders os desenvolvimentos e iniciativas da empresa. 

Para a comunidade, que inclui os MASSters e os ex-MASSters (membros e ex-membros 

da equipa), os principais canais de comunicação são as redes sociais, a newsletter e o 

WhatsApp. Estes meios permitem uma comunicação direta e eficaz com a comunidade, 

mantendo-a informada e envolvida com as atividades e projetos da MASSLAB. 

Figura 11 – Canais de comunicação para cada tipo de audiência 

 

                 Fonte: Elaboração Própria, 2024 
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Neste capítulo, foi ainda essencial analisar cada canal de comunicação considerando 

pontos chave como o público-alvo e os objetivos específicos de cada canal, bem como o 

que ainda é necessário fazer para a sua otimização (Tabelas 12 e 13). No caso das 

palestras, conferências e feiras, a avaliação foi feita sob a perspetiva de serem organizadas 

pela própria empresa. Para as palestras, foi crucial identificar os temas mais relevantes a 

serem abordados, garantindo que sejam pertinentes para a audiência. No contexto das 

feiras, foi necessário determinar os critérios fundamentais para avaliar a viabilidade de 

participação, assegurando que estas contribuam efetivamente para os objetivos da empresa. 

Este enfoque detalhado permite a maximização do impacto e a eficácia de cada canal de 

comunicação utilizado pela MASSLAB. 

Tabela 12 – Características dos canais de comunicação gerais 

Palestras e conferências Feiras Redes Socias e Newsletter 

Público-alvo 

- Clientes 

- Stakeholders 

- Comunidade 

Temas específicos a abordar 

- Arquitetura 

- Sustentabilidade 

- Liderança 

- Tecnologia 

Objetivo 

- Ganhar prestígio 

- Ganhar autoridade 

O que precisa de ser feito 

- Procurar patrocinadores 

- Iniciar toda a organização 

Público-alvo 

- Stakeholders 

Avaliar a viabilidade 

- Deslocação  

- Alojamento 

- Refeições 

- Stand de exposição 

- Custos 

- Material de exposição 

Objetivo 

- Marcar presença e ganhar 

prestígio 

- Atrair novos clientes 

O que é preciso fazer 

- Categorizar os temas das 

feiras existentes 

- Ver quem está presente nas 

feiras 

- Ver possíveis parcerias 

Público-alvo 

- MASSters 

- Ex-MASSters 

- Clientes 

- Ex-clientes 

- Colegas do setor 

Objetivo 

- Estabelecer e manter uma 

relação com a comunidade 

O que precisa de ser feito 

- Manter os canais 

atualizados e ativos 

Fonte: Elaboração Própria, 2024 
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Tabela 13 – Características dos canais de comunicação personalizados 

Cold Presentations WhatsApp Clientes atuais 

Público-alvo 

- Investidores do setor 

imobiliário 

- Investidores privados 

Objetivo 

- Atrair novos negócios 

- Atrair novos clientes 

O que precisa ser feito 

- Perceber como é que o 

universo MASSLAB pode 

ser transmitido através da 

apresentação do  

do escritório? 

- Elaborar ma apresentação 

impecável 

- Construir um vídeo que 

mostre o escritório, o  

o local de construção e a 

internacionalização da 

equipa 

Público-alvo 

- MASSters 

- Ex-MASSters 

Objetivo 

- Manter o contacto com os 

ex-MASSters 

O que é preciso fazer 

- Manter as pessoas que 

fizeram e que fazem parte 

da equipa a par do que 

acontece na MASSLAB 

Público-alvo 

- Clientes atuais 

- Novos clientes 

Objetivo 

- Atrair novos negócios ou 

novos clientes  

- Garantir a satisfação do 

cliente 

- Fidelização de clientes 

- Manter um canal de 

referências e 

recomendações 

O que precisa de ser feito 

- Cumprir prazos dos 

projetos 

- Atualizações exclusivas e 

regulares 

- Pequenas prendas 

- Almoços/Jantares 

- Inquéritos de satisfação do 

cliente 

- Sistema de atendimento 

ao cliente responsivo 

Fonte: Elaboração Própria, 2024 

5.2.ANÁLISE SWOT 

A análise SWOT é uma ferramenta estratégica essencial para avaliar a posição da 

MASSLAB no mercado. Este método permite identificar os pontos fortes e fracos internos 

da empresa, bem como as oportunidades e ameaças externas que podem impactar o seu 

desempenho. Através desta análise, apresentada na Tabela 14, a MASSLAB pode capitalizar 

nos seus pontos fortes, melhorar as suas fraquezas, explorar novas oportunidades e mitigar 
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possíveis ameaças. Neste capítulo, são detalhados cada um destes elementos, fornecendo 

uma visão abrangente e fundamentada para a formulação de estratégias eficazes. 

Tabela 14 – Análise SWOT 

FORÇAS (S) OPORTUNIDADES (O) 

S1: Inovação Conceptual: Capacidade de 

conceber ideias arrojadas e inovadoras 

S2: Cocriação: Colaboração próxima com 

clientes para soluções personalizadas 

S3: Equipa enérgica: Dinamismo e 

motivação da equipa impulsionam a 

criatividade 

S4: Experimentação: Vontade de explorar 

novas abordagens e tecnologias 

O1: Investidores jovens: Potenciais 

parceiros financeiros para projetos 

inovadores 

O2: Mercados diferentes: Expansão 

geográfica para diversificação e 

crescimento 

O3: Sustentabilidade: Procura crescente 

por soluções ambientalmente responsáveis 

O4: Realidade Virtual e Inteligência 

Artificial: Utilização da tecnologia para 

melhorar a visualização e a conceção de 

projetos 

O5: Design Modular: exploração da 

tendência de design flexível e eficiente 

O6: Edifícios inteligentes: Aproveitamento 

de tecnologias para melhorar a eficiência e 

segurança 

FRAQUEZAS (W) AMEAÇAS (T) 

W1: Falta de obra construída: Limitação na 

demonstração prática de experiência 

W2: Falta de formação em áreas como a 

sustentabilidade e a economia circular 

W3: Equipa jovem: Relativa falta de 

experiência acumulada 

W4: Dificuldade em desenhar com 

orçamentos apertados: A falta de 

sensibilidade aos valores de construção 

praticados no mercado pode limitar o 

acesso da empresa a um segmento mais 

amplo de clientes, tornando-a menos 

competitiva em mercados sensíveis aos 

custos 

T1: Alterações na legislação: Mudanças na 

legislação relacionada com o setor da 

construção podem criar obstáculos e 

exigências adicionais, afetando os 

processos de licenciamento e 

regulamentação dos projetos 

T2: BIM: A adoção generalizada da 

modelagem de informações da construção 

(BIM) pode representar uma ameaça se não 

acompanhar o ritmo das tecnologias 

emergentes, podendo ficar para trás em 

termos de eficiência e competitividade 

T3: Entrada de novos agentes no mercado 

T4: Tempos de aprovação nas câmaras: 

atrasos nos processos burocráticos 

T5: Alterações das preferências dos clientes 

T6: Crises sociais e económicas 

(instabilidade) 

Fonte: Elaboração Própria, 2024  
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5.3.OBJETIVOS E ESTRATÉGIA 

5.3.1.Foco de comunicação da MASSLAB 

Para a construção do plano de comunicação, foi crucial definir os temas centrais que 

orientariam a comunicação da MASSLAB. Desta forma, foram delineados quatro grandes 

temas principais, cada um subdividido em áreas específicas (Tabela 15). Esta estrutura 

temática permite uma abordagem organizada e coerente, garantindo que todas as mensagens 

e conteúdos comunicados estejam alinhados com a identidade e os objetivos estratégicos da 

MASSLAB. Estes temas centrais não só guiam a criação de conteúdo, como também 

asseguram a consistência e relevância da comunicação com os diferentes públicos-alvo da 

empresa. 

Tabela 15 – Temas centrais da comunicação da MASSLAB 

Sustentabilidade • Materiais e construção sustentáveis 

• Eficiência energética 

• Cidades verdes 

• Impacto ambiental da construção 

• Responsabilidade social 

• Viabilidade económica 

Tecnologia • Transformação digital na arquitetura 

• BIM (Building Information Modeling) 

• Impressão 3D 

• Inteligência artificial no desenvolvimento de projetos 

Arquitetura • Métodos de trabalho 

• Iterações 

• Abordagem de tentativa e erro 

• Cocriação 

• Acessibilidade 

• Modelação 

• Comunidades urbanas 

Pessoas • Dar voz aos MASSters 

• Trabalho em projetos 

• Líderes da mudança 

• Líderes da inovação 

• Equipa jovem 

• Equipa internacional 

Fonte: Elaboração Própria, 2024 
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5.3.2.Objetivos para 2024 

A MASSLAB define os seus objetivos com um foco central em 3 áreas: projetos, pessoas 

e clientes, como se segue na Figura 12. 

Figura 12 – Áreas centrais para definição de objetivos da MASSLAB 

 

            Elaboração Própria, 2024 

Com base nestas áreas, foram delineados três objetivos principais, cada um subdividido 

em pequenos objetivos (Tabela 16). Para assegurar a eficácia e clareza na sua 

implementação, cada objetivo será explorado através da metodologia SMART, 

apresentados entre as Tabelas 17 e 29. Os objetivos SMART são caracterizados por serem 

específicos (Specific), mensuráveis (Measurable), alcançáveis (Achievable), relevantes 

(Relevant) e temporais (Time-bound). Esta abordagem metodológica permite a definição de 

metas claras e realizáveis, facilitando o acompanhamento do progresso e garantindo que os 

esforços da MASSLAB estejam sempre alinhados com os seus objetivos estratégicos. 
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Tabela 16 – Três grandes objetivos da MASSLAB para 2024 

01 Aumentar a 

notoriedade, a reputação 

e o impacto da marca 

02 Alcançar novos 

mercados e clientes 

03 Reter e encontrar 

novos talentos 

1.1 Organização de uma 

conferência 

1.2 Presença nas escolas 

1.3 Publicação de artigos 

1.4 Presença na imprensa 

1.5 Prémios 

1.6 Media 

2.1 Diversificar 

geograficamente o portfólio 

de projetos em Portugal 

2.2 Identificar clientes 

estratégicos alinhados com 

o perfil da empresa 

2.3 Fidelizar os clientes 

atuais 

2.4 Participar num grande 

concurso internacional 

3.1 Contratação de 

membros internacionais 

3.2 Sistematização da 

comunicação interna 

3.3 Do interior para o 

exterior 

Fonte: Elaboração Própria, 2024 

5.3.3.Objetivos SMART 

01 Aumentar a notoriedade, a reputação e o impacto da marca 

1.1 Organização de uma conferência 

A presença em conferências é vital porque proporciona uma plataforma para mostrar 

conhecimentos especializados, contactar com líderes do setor e envolver um público mais 

vasto. Após estes eventos é sempre notório um aumento do envolvimento e interações nas 

redes sociais da marca. 

Tabela 17 – Objetivo SMART da organização de uma conferência 

S Organizar uma conferência centrada num dos quatro temas de foco da 

comunicação da empresa em parceria com stakeholders chave, especificando 

o tema, o local, a data, os custos, a participação da imprensa e o patrocínio 

M Assegurar um mínimo de quatro oradores e garantir o patrocínio de, pelo 

menos, um líder do setor 

A Utilizar a rede e as parcerias existentes para garantir a organização bem-

sucedida 

R Alinhar o tema da conferência com as competências e com o público-alvo da 

empresa 

T Concluir o planeamento da conferência nos primeiros seis meses do ano e 

realizar a conferência dentro dos doze meses seguintes 

  Fonte: Elaboração Própria, 2024 
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1.2 Presença nas escolas 

Ao fortalecer as ligações com instituições educativas, a MASSLAB visa não só partilhar a 

sua experiência e inspirar futuros profissionais, mas também construir uma imagem positiva 

e atrativa para a próxima geração de arquitetos. Este esforço refletiu-se num aumento 

significativo do envolvimento nas plataformas digitais, após os eventos realizados em quatro 

escolas ao longo do ano de 2023. A presença ativa nas escolas permite à empresa conectar-

se com estudantes, promover a marca e cultivar relações. 

Tabela 18 – Objetivo SMART de aumentar a presença no âmbito académico 

S Organizar uma série de conferências intituladas “MASS talks” ou “MASSter 

Classes”, centradas num dos temas da comunicação, em colaboração com 

escolas 

M Garantir a participação de pelo menos seis escolas 

A Tirar partido das ligações existentes com escolas e instituições de ensino para 

facilitar a colaboração 

R Alinhar os temas das conferências com o currículo e as necessidades 

educativas do público-alvo 

T Planear e executar as conferências nos primeiros oito meses do ano, 

assegurando a coordenação com os calendários escolares 

  Fonte: Elaboração Própria, 2024 
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1.3 Publicação de artigos 

A publicação de artigos posiciona a empresa como líder de opinião, aumenta a credibilidade 

e promove uma ligação mais profunda com o seu público. Além disso, a partilha de ideias 

através de artigos contribui para as conversas do setor, expandindo a sua influência e 

mostrando a experiência que define a marca. 

Tabela 19 – Objetivo SMART de aumentar a publicação de artigos de opinião 

S Desenvolver um calendário mensal de artigos de opinião da autoria dos 

membros da equipa, centrados na sustentabilidade, liderança, tecnologia e 

arquitetura 

M Publicar 1 artigo por mês e monitorizar as métricas de envolvimento 

A Tirar partido da experiência da equipa e das conexões existentes para garantir 

a qualidade e relevância dos artigos 

R Alinhar os artigos com os interesses da nossa audiência, proporcionando 

conteúdo valioso e pertinente 

T Implementar o calendário de artigos nos primeiros três meses do ano, 

estabelecendo um cronograma para garantir a consistência na publicação 

  Fonte: Elaboração Própria, 2024 

1.4 Presença na imprensa 

Ao assegurar cobertura mediática, a empresa alcança um público mais vasto, aumenta a 

credibilidade e posiciona-se como especialista no setor. A exposição nos meios de 

comunicação social não só valida a marca, como também proporciona uma plataforma para 

partilhar as suas ideias e projetos, solidificando ainda mais a sua influência na indústria. 

Tabela 20 – Objetivo SMART de aumentar a cobertura mediática 

S Estabelecer relações com mais jornalistas para entrevistas e cobertura 

jornalística impressa 

M Garantir a cobertura em, pelo menos, duas publicações nacionais importantes 

nos primeiros sete meses do ano e obter cobertura mediática impressa 

A Pesquisar e aprender com as estratégias bem-sucedidas de envolvimento dos 

media de outras empresas para desenvolver uma abordagem eficaz na 

construção de relacionamentos com jornalistas 

R Aumentar a visibilidade da empresa e alcançar um público mais  

T Iniciar os contactos com jornalistas nos primeiros quatro meses do ano, 

estabelecendo um prazo para garantir que as relações sejam estabelecidas e as 

coberturas sejam alcançadas dentro do período definido 

  Fonte: Elaboração Própria, 2024 
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1.5 Prémios 

A obtenção de prémios reconhece a excelência da empresa, destacando-a na indústria e 

reforçando a sua credibilidade. Receber ou ser nomeado para prémios representa um aval 

significativo, evidenciando o compromisso da empresa com a inovação e a qualidade, e 

ampliando ainda mais a sua influência no setor. 

Tabela 21 – Objetivo SMART de aumentar a presença em prémios 

S Identificar e participar em prémios internacionais relevantes no setor 

M Apresentar candidaturas a três prémios nos primeiros dez meses do ano 

A Focar em prémios que estejam alinhados com as competências e objetivos 

estratégicos da empresa 

R Impulsionar a reputação e a credibilidade da marca no mercado internacional 

T Concluir este processo dentro dos próximos dez meses 

  Fonte: Elaboração Própria, 2024 

 

 

1.6 Media 

Através da otimização do processo de criação e partilha de conteúdos nos canais de 

comunicação digital, é possível alcançar um público mais diversificado, estabelecer 

credibilidade e partilhar a história da empresa de forma eficaz. Esta abordagem é essencial 

para garantir uma presença constante e envolvente nas redes sociais, o que é fundamental 

para aumentar o engagement e a visibilidade da marca. Ao melhorar a eficiência e a 

consistência na produção de conteúdos, é possível destacar os conhecimentos, projetos e 

contributos do escritório, reforçando a sua influência e reconhecimento a nível global. Este 

esforço estratégico permite comunicar de forma mais precisa e impactante, assegurando que 

as mensagens chegam ao público-alvo de maneira relevante e significativa. 
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Tabela 22 – Objetivo SMART de otimizar o processo de criação e partilha de 

conteúdos e dinamizar os canais de comunicação 

S Sistematizar o Instagram Takeover (onde, durante um dia, um MASSter é 

responsável por mostrar o seu dia no escritório) e a criação de publicações nos 

canais de comunicação social 

M Manter um calendário consistente com dois Instagram Takeovers por mês 

A Simplificar o processo de criação de publicações e histórias para garantir 

consistência 

R Aumentar o engagement nas redes sociais e a visibilidade da marca 

T Implementar o calendário de imediato e avaliar o desempenho mensalmente 

  Fonte: Elaboração Própria, 2024 

02 Alcançar novos mercados e clientes 

2.1 Diversificar geograficamente o portfólio de projetos em Portugal 

Diversificar a presença em Portugal, nomeadamente no sul, é fundamental. A abertura de 

um novo escritório em Lisboa e a colaboração com diversos gabinetes de arquitetura, permite 

melhorar os serviços, contribuindo para o panorama arquitetónico e reforçando a influência 

da MASSLAB a nível nacional. 

Tabela 23 – Objetivo SMART de diversificar o portfólio de projetos em Portugal 

S Estabelecer um novo escritório em Lisboa e criar parcerias com práticas 

complementares 

M Abrir um escritório em Lisboa e estabelecer parcerias com duas práticas 

complementares 

A Planear estrategicamente e apresentar propostas de valor a potenciais parceiros 

R Expandir o alcance geográfico e as ofertas de serviços 

T Abrir o escritório em Lisboa este ano e garantir parcerias nos primeiros sete 

meses do ano 

  Fonte: Elaboração Própria, 2024 
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2.2 Identificar clientes estratégicos alinhados com o perfil da empresa 

Identificar clientes que estejam de acordo com os valores da empresa para estabelecer uma 

base sólida de clientes  

Tabela 24 – Objetivo SMART de estabelecer uma carteira de clientes sólida 

S Identificar e abordar clientes estratégicos cujos valores se alinham com o perfil 

arquitetónico e a experiência da empresa 

M Estabelecer contactos e iniciar conversações com pelo menos três clientes 

estratégicos nos primeiros sete meses do ano, demonstrando a capacidade 

arquitetónica e a compreensão das suas necessidades 

A Utilizar as ligações existentes, os conhecimentos do setor e a pesquisa de 

mercado para compilar uma lista de potenciais clientes estratégicos. 

Desenvolver um plano de abordagem direcionado para estabelecer e assegurar 

relações com pelo menos três desses clientes 

R Reforçar a base de clientes, atraindo clientes estratégicos que partilham os 

valores da empresa e apreciam os seus conhecimentos de arquitetura, 

contribuindo para a expansão global 

T Abordar clientes estratégicos identificados nos primeiros sete meses do ano, 

fomentando relações que conduzam a potenciais colaborações 

    Fonte: Elaboração Própria, 2024 

2.3 Fidelizar os clientes atuais 

A promoção das relações existentes com os clientes é fundamental, oferecendo as vantagens 

de uma lealdade sustentada, satisfação consistente e uma compreensão das suas necessidades 

em constante evolução. Isto não só assegura um fluxo de receitas estável, mas também 

posiciona a empresa como um parceiro de confiança, abrindo caminho para uma colaboração 

contínua, referências e um boca-a-boca positivo no setor. 

Tabela 25 – Objetivo SMART de fidelização de clientes 

S Avaliar a taxa de conversão, satisfação e fidelização dos clientes atuais 

M Realizar entrevistas ou inquéritos a pelo menos 50% dos clientes atuais 

durante o próximo ano 

A Desenvolver um mecanismo estruturado de feedback e uma estratégia de 

proximidade para garantir uma participação significativa dos clientes 

R Aumentar os níveis de satisfação e fidelização dos clientes, refletindo 

diretamente na qualidade dos serviços prestados e na reputação da empresa 

T Concluir as avaliações dos clientes durante este ano, garantindo assim uma 

análise periódica e contínua da satisfação e fidelização dos clientes 

    Fonte: Elaboração Própria, 2024 
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2.4 Participar num grande concurso internacional 

Participar num concurso internacional, especialmente em países de interesse, é uma excelente 

forma de se estabelecer nos mercados internacionais. 

Tabela 26 – Objetivo SMART de aumentar a presença internacional 

S Preparar e apresentar uma candidatura a um grande concurso internacional de 

arquitetura, evidenciando os princípios de conceção únicos e as capacidades 

arquitetónicas da empresa 

M Apresentar com sucesso uma candidatura a um concurso reconhecido 

internacionalmente nos primeiros nove meses, demonstrando um design 

inovador e ganhando exposição global 

A Alocar recursos para pesquisar, conceber e apresentar uma candidatura 

competitiva ao concurso selecionado, aproveitando a experiência em 

arquitetura 

R Estabelecer a presença da empresa em escala global 

T Finalizar a candidatura ao concurso selecionado nos primeiros nove meses 

Fonte: Elaboração Própria, 2024 

03 Reter e encontrar novos talentos 

3.1 Contratação de membros internacionais 

A promoção de uma equipa internacional na MASSLAB representa uma vantagem 

distintiva, onde a dinâmica multicultural contribui significativamente para o sucesso dos 

projetos. Abraçar a diversidade alimenta a criatividade e a inovação, e a empresa está 

empenhada em continuar essa abordagem como um diferenciador chave no seu sucesso 

contínuo. 

Tabela 27 – Objetivo SMART de reter e contratar talentos 

S Estabelecer colaborações com escritórios internacionais para a aquisição de 

talentos 

M Recrutar, pelo menos, duas contratações internacionais e duas nacionais nos 

primeiros sete meses 

A Utilizar programas como o Erasmus, contactar escolas e procurar 

recomendações para identificar potenciais candidatos 

R Aumentar a diversidade e as competências da equipa através da incorporação 

de talentos internacionais e nacionais 

T Concluir o processo de recrutamento das quatro contratações nos primeiros 

sete meses, garantindo assim o cumprimento dos objetivos de contratação 

  Fonte: Elaboração Própria, 2024 
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3.2 Sistematização da comunicação interna 

A comunicação interna garante uma equipa ligada e informada, promovendo uma cultura 

positiva no local de trabalho que amplia a colaboração e a inovação dentro da MASSLAB. 

Tabela 28 – Objetivo SMART de sistematizar a comunicação interna 

S Reforçar as iniciativas de comunicação interna atualizando o Welcome Book, 

melhorando os eventos do Friday Bar (convívio todas as sextas-feiras ao final 

da tarde) e introduzindo o cartaz mensal MASS NEWS (newsletter interna) na 

área da cozinha (local de descontração e convívio) 

M Concluir a atualização do Welcome Book nos primeiros dois meses, 

estabelecer um calendário mensal para eventos variados no Friday Bar com 

participação ativa da equipa e garantir o sucesso e o envolvimento com o 

cartaz MASS NEWS 

A Desenvolver conteúdos atrativos para o Welcome Book, planear eventos 

diversificados e atrativos para o Friday Bar, alinhados com os interesses da 

equipa, e selecionar de forma consistente conteúdos informativos para o cartaz 

MASS NEWS 

R Promover uma cultura interna positiva e informada, fornecendo recursos 

atualizados, fortalecendo a união da equipa através de eventos regulares e 

mantendo a equipa constantemente informada sobre as últimas novidades da 

empresa 

T Implementar as atualizações do Welcome Book nos primeiros dois meses, 

iniciar diversos eventos no Friday Bar nos primeiros dois meses e lançar o 

cartaz MASS NEWS no final de janeiro 

  Fonte: Elaboração Própria, 2024 
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3.3 Do interior para o exterior 

Os bastidores da MASSLAB serão revelados através daqueles que a conhecem melhor, os 

colaboradores. Mostrar as pessoas, as suas funções e o quotidiano é uma forma diferente de 

comunicar o valor da MASSLAB. 

Tabela 29 – Objetivo SMART de transmitir a cultura da empresa para o exterior 

S Destacar as pessoas, funções e atividades diárias da MASSLAB através da 

newsletter mensal, Instagram Takeovers quinzenais e da MASSTERS SERIES 

M Aumentar as métricas de interação nos Instagram Takeovers, como 

visualizações de histórias, interações e crescimento de seguidores. 

Acompanhar as taxas de cliques da newsletter mensal. Avaliar a audiência e 

feedback sobre as entrevistas da MASSTERS SERIES 

A Colaborar com os membros da equipa na seleção de conteúdos para os 

Instagram Takeovers, garantindo a apresentação de diversas perspetivas. 

Desenvolver histórias e entrevistas interessantes para a MASSTERS SERIES, 

alinhadas com a estratégia geral de comunicação 

R Esta iniciativa reforça o compromisso da MASSLAB com a transparência, 

valorização dos colaboradores e criação de uma cultura positiva no local de 

trabalho. Comunica diretamente o valor único do MASSLAB através das 

experiências da sua equipa 

T Continuar os Instagram Takeovers quinzenais para garantir uma presença 

consistente. Lançar a newsletter mensal conforme o calendário e realizar 

entrevistas regulares da MASSTERS SERIES para manter um fluxo constante 

de conteúdo dos bastidores 

   Fonte: Elaboração Própria, 2024 
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5.3.4.Operacionalização de Objetivos: Eventos, Prémios, 

Conteúdos e Clientes 

O objetivo deste capítulo é apresentar um conjunto de ações delineadas para impulsionar 

o cumprimento dos objetivos definidos anteriormente, dentro dos prazos estabelecidos. Estas 

ações foram cuidadosamente planeadas para assegurar que a MASSLAB atinge os seus 

objetivos de presença em eventos, participação em prémios, fortalecimento da presença nos 

canais de comunicação e fidelização de clientes. 

Primeiramente, foi elaborado um calendário integrado que inclui as datas de feiras, 

palestras, conferências, prémios, datas comemorativas e publicações fixas, apresentado 

extensivamente no Apêndice IV. O calendário serve como ferramenta para coordenar e 

otimizar as atividades da empresa em várias frentes. 

No que diz respeito às feiras, palestras e conferências, a inclusão dessas datas no calendário 

assegura uma presença consistente e estratégica em eventos importantes do setor. Este 

planeamento permitirá aumentar a visibilidade da MASSLAB e identificar a melhor altura 

para a empresa organizar o seu próprio evento, ampliando assim a sua influência no mercado. 

Para os prémios, o calendário especifica as datas de interesse, permitindo uma preparação 

adequada e a submissão atempada de candidaturas. A participação em prémios 

internacionais reforça a reputação e a credibilidade da MASSLAB, e este calendário 

assegura que todas as oportunidades relevantes são aproveitadas. 

O calendário também contempla datas comemorativas e publicações fixas, como os 

Instagram Takeovers e as newsletters (externa e interna). Esta abordagem sistemática 

fortalecerá a presença da MASSLAB nos canais de comunicação, mantendo os clientes, 

stakeholders e a comunidade informados e envolvidos com a empresa. A consistência na 

comunicação é crucial para o desenvolvimento de uma relação sólida com o público. 
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Janeiro 

• Dia 2: Newsletter 

• Dia 11 – 14: Feira Domotex Hannover  

(Alemanha) 

• Dia 15: Instagram Takeover 

• Dia 29: Instagram Takeover 

 

Fevereiro 

• Dia 1: Newsletter 

• Dia 1: Dia Mundial das Zonas Húmidas 

• Dia 6 – 8: Feira Surface Design Show 

(Reino Unido) 

• Dia 12: Instagram Takeover 

• Dia 13: Carnaval 

• Dia 16: Deadline Prémio Nacional da  

Reabilitação Urbana 

• Dia 22: Aniversário MASSLAB 

• Dia 26: Instagram Takeover 

• Dia 26 – 3Mar: Feira Cevisama (Espanha) 

 

Março 

• Dia 1: Newsletter 

• Dia 11: Instagram Takeover 

• Dia 15: Deadline Prémios FORMA 

• Dia 15 – 16: Feria Architect@work  

Barcelona 

• Dia 19 – 21: Feira Rebuild (Espanha) 

• Dia 19 – 22: Feira Architect@work  

London 

• Dia 21: Dia Mundial da Floresta 

• Dia 21: Dia Mundial da Árvore 

• Dia 21 – 22: Feira RENEXPO  

(Áustria) 

• Dia 22: Dia Mundial da Água 

• Dia 25: Instagram Takeover 

• Dia 27: Dia Mundial do Teatro 

• Dia 31: Páscoa 

 

Abril 

• Dia 1: Newsletter 

• Dia 2 – 5: Feria Feicon Batimat (Brasil) 

• Dia 8: Instagram Takeover 

• Dia 9: Dia Internacional do Design  

Urbano 

• Dia 15: Dia Mundial do Designer 

• Dia 18: Dia do Património 

Abril 

• Dia 18: Dia Internacional dos 

Monumentos e Sítios 

• Dia 21: Dia Mundial da Criatividade e 

Inovação 

• Dia 22: Instagram Takeover 

• Dia 22: Dia Mundial da Terra 

• Dia 23: Dia Mundial do Livro 

• Dia 23 – 26: Feira IFH Inthern 

(Alemanha) 

• Dia 24 – 25: Feira Architect@work 

Luxembourg 

• Dia 25: Dia da Liberdade 

 

Maio 

• Dia 1: Conferência Future Hospitality 

Summit (Arábia Saudita) 

• Dia 1: Dia do Trabalhador 

• Dia 2: Newsletter 

• Dia 2 – 5: Feira Tektónica (Portugal) 

• Dia 3: Dia Mundial do Sol 

• Dia 6: Instagram Takeover 

• Dia 8 – 9: Feira Architect@work 

Madrid 

• Dia 12 – 13: Feira Architect@work 

Rome 

• Dia 15 – 16: Feira Architect@work 

Warsaw 

• Dia 17: Dia Internacional da 

Reciclagem 

• Dia 20: Instagram Takeover 

• Dia 20: Dia Europeu do Mar 

• Dia 21 – 23: Feira 100% Design 

(Reino Unido) 

• Dia 21 – 23: Feira Barcelona 

Building Construmat 

• Dia 22: Dia Internacional da 

Biodiversidade 

• Dia 24: Dia Europeu dos Parques 

• Dia 27 – 29: Conferência Lisbon 

Energy Summit & Exhibition 

• Dia 29 – 30: Architect@work 

Brussels 

• Dia 29: Dia Mundial da Energia 
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Junho 

• Dia 1: Newsletter 

• Dia 1: Dia Mundial da Criança 

• Dia 5: Dia Mundial do Ambiente 

• Dia 5 – 6: Feira Architect@work 

Lyon 

• Dia 5 – 6: Feria Architect@work 

Munich 

• Dia 8: Dia Mundial dos Oceanos 

• Dia 10: Instagram Takeover 

• Dia 10: Dia de Portugal 

• Dia 11 – 13: Feira TECMA (Espanha) 

• Dia 15: Deadline Future House Awards 

(Estados Unidos da América) 

• Dia 21: Dia Europeu da Músca 

• Dia 24: Instagram Takeover 

• Dia 24: São João 

• Dia 28: Dia Nacional da Conservação  

da Natureza 

• Dia 29: Dia Mundial da Energia Sustentável 

 

Julho 

• Dia 1: Newsletter 

• Dia 1: Deadline LOOP Design Awards 

• Dia 1: Dia Mundial da Arquitetura Sustentável 

• Dia 2 – 4: Conferência QSP Summit  

Matosinhos 

• Dia 3: Dia Internacional sem Plástico 

• Dia 3: Dia do Arquiteto 

• Dia 7 – 10: Feira REHABEND (Espanha) 

• Dia 8: Instagram Takeover 

• Dia 14: Dia do Combate à Poluição 

• Dia 22: Instagram Takeover 

 

Agosto 

• Dia 1: Newsletter 

• Dia 5: Instagram Takeover 

• Dia 19: Instagram Takeover 

• Dia 19: Dia Mundial da Fotografia 

• Dia 21: Dia Mundial do Empreendedorismo 

• Dia 24: Dia do Artista 

Setembro 

• Dia 2: Newsletter 

• Dia 2: Instagram Takeover 

• Dia 11 – 12: Feira Architect@work Rotterdam 

Setembro 

• Dia 11 – 14: Feira FESQUIA (Barsil) 

• Dia 16: Instagram Takeover 

• Dia 16: Dia Internacional da 

Preservação da Camada de Ozono 

• Dia 18: Dia da Monitorização da Água 

• Dia 18 – 19: Feira Architect@work 

Copenhagen 

• Dia 21: Dia Mundial da Limpeza 

• Dia 25: Dia da Sustentabilidade 

• Dia 25 – 26: Feira Architect@work 

Gdánsk 

• Dia 30 – 3 Out: Feira Batimat (França) 

• Dia 30: Instagram Takeover 

Outubro 

• Dia 1: Newsletter 

• Dia 1: Dia Nacional da Água 

• Dia 7: Dia Mundial da Arquitetura 

• Dia 9 – 10: Feira Architect@work 

Stadthalle 

• Dia 14: Instagram Takeover 

• Dia 28: Instagram Takeover 

• Dia 31: Dia das Cidades Sustentáveis 

Novembro 

• Dia 1: Newsletter 

• Dia 5 – 8: Feira Archistone Madrid 

• Dia 5 – 8: Feira Construtec Madrid 

• Dia 6 – 8: Feira Architect@work 

Berlin 

• Dia 8: Dia do Planeamento Urbano 

• Dia 11: Instagram Takeover 

• Dia 20 – 23: Feira Concreta (Portugal) 

• Dia 21 – 22: Feira Archotect@work 

Nantes 

• Dia 25: Instagram Takeover 

Dezembro 

• Dia 1: Newsletter 

• Dia 4 – 5: Feria Architect@work 

Frankfurt 

• Dia 9: Instagram Takeover 

• Dia 23: Instagram Takeover 

• Dia 25: Natal 

• Dia 31: Recapitulação do ano 
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Em seguida, este capítulo apresenta, nas Tabelas 30 e 31, sugestões de temas para artigos 

de opinião, organizados nas quatro categorias de foco da comunicação da MASSLAB. Estes 

temas foram selecionados para garantir a publicação de um artigo de opinião por mês, 

alinhados com os assuntos abordados na Tensão Cultural e "O Melhor da Marca" (Brands 

Best Self), que por sua vez deram origem à proposta de valor da MASSLAB.  

Tabela 30 – Temas para artigos de opinião (sustentabilidade e pessoas) 

Sustentabilidade Pessoas 

• Construção sustentável: Desafios e 

soluções 

• Eficiência energética nos edifícios 

• Upcycling na arquitetura - explorar a 

forma como os materiais reciclados e 

reutilizados estão a ser utilizados na 

construção de edifícios; destacar 

projetos que incorporam o conceito de 

upcycling de uma forma inovadora 

• Jardins verticais e tetos verdes - discutir 

os benefícios ambientais e estéticos dos 

jardins verticais e dos tetos verdes; 

apresentar estudos de casos de edifícios 

que adotaram estas práticas 

• Neutralidade de carbono em projetos de 

arquitetura - discutir estratégias para 

alcançar a neutralidade de carbono em 

projetos de arquitetura; destacar 

iniciativas bem-sucedidas e práticas 

para reduzir a pegada de carbono 

• Diversidade e Inclusão na Arquitetura - 

debater a importância da diversidade e 

da inclusão no domínio da arquitetura; 

destacar iniciativas e práticas que 

promovam um ambiente mais inclusivo 

• Desenvolvimento de competências de 

liderança para arquitetos - oferecer 

orientações práticas sobre como os 

profissionais podem desenvolver 

competências de liderança; entrevistar 

especialistas em desenvolvimento de 

liderança na arquitetura 

• Inovação e risco na arquitetura - discutir 

a forma como os líderes podem 

estimular a inovação num ambiente que 

envolve frequentemente riscos; 

apresentar casos em que os líderes 

assumiram riscos calculados para fazer 

avançar projetos inovadores 

• O impacto da liderança na cultura 

organizacional - debater a forma como 

os líderes influenciam e moldam a 

cultura organizacional das suas 

empresas; apresentar estudos de casos 

de organizações em que a liderança teve 

um impacto positivo na cultura 

• Adaptação à mudança tecnológica na 

liderança - explorar a forma como os 

líderes podem liderar equipas num 

cenário de constante evolução 

tecnológica; destacar líderes que 

adotaram com êxito novas tecnologias 

nas suas práticas 

Fonte: Elaboração Própria, 2024 
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Tabela 31 – Temas para artigos de opinião (arquitetura e tecnologia) 

Arquitetura Tecnologia 

• O impacto social da arquitetura  

• Cidades inteligentes e arquitetura 

urbana - debater a forma como a 

arquitetura contribui para o 

desenvolvimento de cidades 

inteligentes; apresentar projetos que 

abordam desafios urbanos através da 

conceção arquitetónica 

• Arquitetura cultural e identidade local - 

debater a importância de incorporar 

elementos culturais e locais na 

conceção; apresentar projetos que 

celebram e preservam a identidade 

cultural das comunidades 

• Reabilitação e reutilização de espaços 

urbanos - como os arquitetos estão a 

transformar edifícios antigos e espaços 

urbanos subutilizados 

• Arquitetura modular e flexível - debater 

a ascensão da arquitetura modular e a 

forma como esta permite construções 

mais rápidas, mais eficientes e 

adaptáveis 

• Arquitetura participativa e 

envolvimento da comunidade - explorar 

a forma como os arquitetos podem 

envolver as comunidades no processo 

de projeto e construção; apresentar 

casos em que a participação da 

comunidade resultou em projetos mais 

bem-sucedidos e integrados 

• Transformação digital na arquitetura - o 

impacto da digitalização nos processos 

de conceção e construção; ferramentas e 

software inovadores na arquitetura 

• BIM - discutir as vantagens e os 

desafios da implementação do BIM em 

projetos de arquitetura; apresentar casos 

práticos de como o BIM otimiza o 

processo de construção 

• Impressão 3D 

• Inteligência artificial no 

desenvolvimento de projetos - explorar 

como algoritmos de inteligência 

artificial podem ser utilizados para gerar 

propostas inovadoras; destacar casos de 

sucesso e debates sobre o papel da 

criatividade humana neste processo 

Fonte: Elaboração Própria, 2024 
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Finalmente, será apresentada uma proposta de questionário de feedback dos clientes, na 

Tabelas 32 e 33, focado na comunicação e no acompanhamento da empresa. Este 

questionário é uma ferramenta estratégica para garantir a fidelização dos clientes e 

identificar áreas a melhorar para atrair novos clientes. A recolha de feedback permitirá à 

MASSLAB ajustar suas estratégias e melhorar continuamente os serviços oferecidos. 

Tabela 32 – Proposta de questionário de feedback de clientes (parte 1) 

1. Perfil do cliente 2. Impressão inicial e descoberta 

a. Pode falar-nos do seu background 

profissional e da forma como este se 

relaciona com o seu envolvimento com a 

MASSLAB? 

a. Como é que conheceu a MASSLAB e o 

que é que influenciou a sua decisão de 

colaborar com o nosso trabalho? 

b. Quais eram as suas expectativas iniciais 

quando abordou a MASSLAB para o seu 

projeto? 

3.Qualidade do serviço e interação do 

projeto 

4. Experiência pós-projeto 

a. O serviço da MASSLAB excedeu as suas 

expectativas? Em caso afirmativo, em que 

sentido? 

b. Pode fornecer exemplos específicos em 

que as interações durante o projeto se 

destacaram positiva ou negativamente? 

c. Como descreveria a colaboração entre si 

e a MASSLAB durante as diferentes fases 

de desenvolvimento do projeto? 

d. Houve algum desafio ou aspeto 

específico que se destacou para si em 

termos de comunicação durante a fase de 

desenvolvimento do projeto? 

e. Na sua opinião, com que eficácia a 

MASSLAB abordou quaisquer 

preocupações ou mudanças que surgiram 

durante o processo de desenvolvimento do 

projeto? 

a. Qual o seu grau de satisfação com o apoio 

e acompanhamento pós-projeto prestados 

pela MASSLAB? 

b. Olhando para trás, que aspetos do projeto 

concluído considera mais importantes ou 

valiosos? 

c. Há alguma área em que considere que 

poderia ter havido melhorias ou áreas que 

ficaram aquém das suas expectativas? 

d. O que é que, na sua opinião, é crucial para 

a MASSLAB fazer para construir e manter 

a lealdade dos clientes? 

e. Existem iniciativas ou serviços 

específicos que, na sua opinião, 

contribuiriam para um relacionamento de 

longo prazo com a MASSLAB? 

Fonte: Elaboração Própria, 2024 

 



 

105 

 

Tabela 33 – Proposta de questionário de feedback de clientes (parte 2) 

5. Apoio ao cliente e comunicação 6. Melhoria contínua 

a. Como classificaria o nível de apoio ao 

cliente fornecido pela MASSLAB? 

b. Sentiu-se adequadamente informado 

sobre o progresso e quaisquer alterações 

durante o projeto? 

c. Quais os canais de comunicação da 

MASSLAB que considera mais eficazes e 

porquê? 

d. Como descreveria o estilo de 

comunicação da MASSLAB ao longo do 

ciclo de vida do projeto? (e.g., formal, 

colaborativo, reativo) E qual o tipo que 

prefere? 

e. Houve casos específicos em que o estilo 

de comunicação influenciou positiva ou 

negativamente a sua experiência geral? 

f. Na sua opinião, que aspetos da 

comunicação da MASSLAB precisam de 

ser melhorados? 

a. Na sua opinião, como é que a 

MASSLAB pode responder de forma 

proativa à evolução das necessidades e 

expectativas dos clientes? 

b. Existem áreas não cobertas por este 

questionário onde acredita que a 

MASSLAB poderia melhorar os seus 

serviços ou a sua comunicação? 

Fonte: Elaboração Própria, 2024 

Este capítulo, portanto, delineia como cada uma destas ações contribuirá de forma 

decisiva para o cumprimento dos objetivos estratégicos da MASSLAB, através de um 

planeamento coordenado e eficiente. 

5.3.5.Controlo e monitorização das ações 

O sucesso de um Plano de Comunicação Integrada de Marketing depende não só da 

implementação eficaz das estratégias delineadas, mas também da capacidade de monitorizar 

e avaliar continuamente essas ações. O controlo sistemático permite identificar rapidamente 

áreas de melhoria e ajustar as estratégias em tempo real, garantindo que os objetivos 

estabelecidos sejam alcançados. Este capítulo descreve então as metodologias e métricas que 
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serão utilizadas para monitorizar e avaliar a eficácia das ações implementadas, assegurando 

a concretização dos objetivos da MASSLAB de forma sustentada, como apresentado nas 

Tabelas 34 a 46. 

 

Tabela 34 – Controlo e monitorização do objetivo 1.1 

1.1 Organização de uma conferência 

Tempo Estabelecido • Concluir o planeamento nos primeiros 6 meses do ano 

• Realizar a conferência dentro dos 12 meses seguintes 

Ações de monitorização 

Indicador Frequência Método 

4 oradores Verificação mensal dos 

oradores confirmados 

Revisão de confirmações e 

contratos 

Patrocínio de pelo menos 

um líder do setor 

Acompanhamento bimensal 

das negociações de 

patrocínio 

Monitorização dos 

contactos com potenciais 

patrocinadores 

Concluir o planeamento nos 

primeiros 6 meses 

Revisão quinzenal do 

progresso do planeamento 

Checklists detalhadas e 

reuniões de 

acompanhamento 

Garantir cobertura da 

imprensa 

Verificação mensal dos 

contactos estabelecidos 

Monitorização das relações 

públicas e cobertura 

mediática planeada 

Fonte: Elaboração Própria, 2024 

 

Tabela 35 – Controlo e monitorização do objetivo 1.2 

1.2 Presença nas escolas 

Tempo Estabelecido Planear e executar as conferências nos primeiros 8 meses 

do ano 

Ações de monitorização 

Indicador Frequência Método 

Garantir a participação de 

pelo menos 6 escolas 

Verificação mensal do 

número de escolas 

confirmadas 

Revisão dos contactos com 

as escolas 

Executar as conferências 

nos primeiros 8 meses do 

ano 

Revisão quinzenal do 

progresso na organização 

das conferências 

Acompanhamento das 

etapas de planeamento e 

execução através de 

checklists e reuniões de 

acompanhamento 

Fonte: Elaboração Própria, 2024 
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Tabela 36 – Controlo e monitorização do objetivo 1.3 

1.3 Publicação de artigos 

Tempo Estabelecido Implementar o calendário de artigos nos primeiros 3 meses 

do ano e publicação mensal dos mesmos 

Ações de monitorização 

Indicador Frequência Método 

Desenvolver um calendário 

mensal de artigos de opinião 

Revisão mensal do 

calendário de artigos 

propostos 

Reuniões de brainstorming 

da equipa para planeamento 

e revisão do calendário 

Publicar 1 artigo por mês Verificação mensal do 

número de artigos 

publicados 

Acompanhamento das datas 

de publicação e revisão dos 

artigos antes da publicação 

Monitorizar as métricas de 

envolvimento dos artigos 

publicados 

Verificação trimestral das 

métricas de envolvimento, 

como visualizações, 

compartilhamentos e 

comentários 

Análise das métricas 

fornecidas por plataformas 

de publicação e redes 

sociais 

Garantir a qualidade e 

relevância dos artigos 

Revisão trimestral da 

qualidade e relevância dos 

artigos publicados 

Avaliação das reações dos 

leitores, feedback da equipa 

e análise comparativa com 

outros artigos de referência 

na área 

Fonte: Elaboração Própria, 2024 

Tabela 37 – Controlo e monitorização do objetivo 1.4 

1.4 Presença na imprensa 

Tempo Estabelecido • Iniciar os contatos com jornalistas nos primeiros 4 

meses do ano 

• Cobertura em, pelo menos, 2 publicações nacionais 

importantes nos primeiros 7 meses do ano 

Ações de monitorização 

Indicador Frequência Método 

Estabelecer relações com 

mais jornalistas 

Revisão quinzenal dos 

progressos na identificação 

e contato com jornalistas 

Registo e acompanhamento 

das interações com 

jornalistas, incluindo 

reuniões, e-mails e 

telefonemas 

Cobertura em, pelo menos, 

2 publicações nacionais 

Acompanhamento 

trimestral das publicações e 

coberturas alcançadas 

Monitorização das 

publicações e entrevistas 

agendadas, com registo das 

datas de publicação 

Fonte: Elaboração Própria, 2024 
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Tabela 38 – Controlo e monitorização do objetivo 1.5 

1.5 Prémios 

Tempo Estabelecido Concluir o processo de identificação e participação em 

prémios nos próximos 10 meses 

Ações de monitorização 

Indicador Frequência Método 

Apresentar candidaturas a 

três prémios nos primeiros 

10 meses do ano 

Revisão trimestral do 

progresso na identificação e 

candidatura a prémios 

Monitorização das 

oportunidades de prémios 

relevantes, registo das datas 

de candidatura e 

acompanhamento do estado 

das candidaturas 

Focar em prémios que 

estejam alinhados com as 

competências e objetivos 

estratégicos da empresa 

Avaliação bimensal das 

oportunidades de prémios 

identificadas 

Análise das características 

dos prémios em relação aos 

valores e competências da 

MASSLAB, com registo 

das candidaturas 

selecionadas 

Impulsionar a reputação e a 

credibilidade da marca no 

mercado internacional 

Avaliação trimestral do 

impacto das candidaturas e 

prémios na reputação da 

marca 

Monitorização das menções 

na imprensa, feedback da 

audiência e análise 

comparativa com períodos 

anteriores após a atribuição 

dos prémios 

Fonte: Elaboração Própria, 2024 

Tabela 39 – Controlo e monitorização do objetivo 1.6 

1.6 Media 

Tempo Estabelecido Implementar o calendário de imediato 

Ações de monitorização 

Indicador Frequência Método 

Calendário consistente com 

2 Instagram Takeovers por 

mês 

Avaliação mensal do 

número de Instagram 

Takeovers realizados 

Revisão do calendário 

agendado, monitorização da 

participação da equipa e 

análise do feedback dos 

seguidores 

Simplificar o processo de 

criação do conteúdo 

Revisão trimestral do 

processo de criação de 

conteúdo 

Avaliação do tempo médio 

gasto na criação de 

publicações e identificação 

de possíveis melhorias no 

processo 

Aumentar o engagement nas 

redes sociais e a visibilidade 

da marca 

Monitorização contínua das 

métricas de engagement e 

visibilidade 

Análise mensal das métricas 

de interação (likes, 

comentários, partilhas) e do 

alcance das publicações 

Fonte: Elaboração Própria, 2024 
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Tabela 40 – Controlo e monitorização do objetivo 2.1 

2.1 Diversificar geograficamente o portfólio de projetos em Portugal 

Tempo Estabelecido • Abrir o escritório em Lisboa este ano 

• Garantir parcerias nos primeiros sete meses do ano. 

Ações de monitorização 

Indicador Frequência Método 

Concluir a abertura do 

escritório dentro do prazo 

estabelecido 

Revisão trimestral do 

progresso da abertura do 

escritório 

Acompanhamento regular 

das etapas de planeamento e 

execução 

Estabelecer parcerias com 

duas práticas 

complementares dentro do 

prazo estabelecido 

Verificação mensal do 

progresso das negociações 

de parceria 

Monitorização das reuniões 

com potenciais parceiros, 

avaliando o interesse mútuo 

e a viabilidade 

Fonte: Elaboração Própria, 2024 

Tabela 41 – Controlo e monitorização do objetivo 2.2 

2.2 Identificar clientes estratégicos alinhados com o perfil da empresa 

Tempo Estabelecido Abordar clientes estratégicos identificados nos primeiros 7 

meses do ano 

Ações de monitorização 

Indicador Frequência Método 

Compilar uma lista de 

potenciais clientes 

estratégicos  

Revisão mensal da lista de 

potenciais clientes e 

atualização conforme 

necessário 

Utilização de ligações 

existentes, pesquisa de 

mercado e do setor para 

identificar clientes 

Iniciar conversações com 

pelo menos 3 clientes 

estratégicos nos primeiros 7 

meses do ano 

Acompanhamento 

quinzenal do progresso das 

conversações 

Monitorização das 

interações com os potenciais 

clientes, avaliando o 

interesse e a receptividade 

Fonte: Elaboração Própria, 2024 

Tabela 42 – Controlo e monitorização do objetivo 2.3 

2.3 Fidelizar os clientes atuais 

Tempo Estabelecido Concluir as avaliações dos clientes durante este ano 

Ações de monitorização 

Indicador Frequência Método 

Concluir as avaliações dos 

clientes durante este ano 

Realização trimestral de 

inquéritos e respetiva 

avaliação 

Análise regular dos 

resultados dos inquéritos, 

identificando tendências e 

áreas de melhoria para 

aumentar os níveis de 

satisfação e fidelização dos 

clientes 

Fonte: Elaboração Própria, 2024 
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Tabela 43 – Controlo e monitorização do objetivo 2.4 

2.4 Participar num grande concurso internacional 

Tempo Estabelecido Finalizar a candidatura ao concurso selecionado nos 

primeiros 9 meses 

Ações de monitorização 

Indicador Frequência Método 

Conclusão da preparação da 

candidatura nos primeiros 9 

meses 

Revisão mensal do 

progresso da preparação da 

candidatura 

Acompanhamento do 

desenvolvimento da 

candidatura, garantindo que 

todos os requisitos do 

concurso são cumpridos 

dentro do prazo estabelecido 

Fonte: Elaboração Própria, 2024 

Tabela 44 – Controlo e monitorização do objetivo 3.1 

3.1 Contratação de membros internacionais 

Tempo Estabelecido Concluir o processo de recrutamento das 4 contratações nos 

primeiros 7 meses 

Ações de monitorização 

Indicador Frequência Método 

Recrutamento de pelo 

menos 2 contratações 

internacionais e 2 nacionais 

nos primeiros 7 meses 

Verificação mensal do 

progresso de recrutamento 

Acompanhamento regular 

das candidaturas recebidas, 

entrevistas realizadas e 

contratações efetuadas 

Fonte: Elaboração Própria, 2024 

Tabela 45 – Controlo e monitorização do objetivo 3.2 

3.2 Sistematização da comunicação interna 

Tempo Estabelecido • Atualizações do Welcome Book nos primeiros 2 meses. 

• Iniciar Friday Bars temáticos nos primeiros 2 meses. 

• Lançar o cartaz MASS NEWS no final de janeiro 

Ações de monitorização 

Indicador Frequência Método 

Conclusão da atualização do 

Welcome Book nos 

primeiros 2 meses 

Verificação quinzenal do 

progresso da atualização 

Revisão regular do conteúdo 

atualizado do Welcome 

Book 

Início de eventos variados 

no Friday Bar nos primeiros 

2 meses 

Avaliação mensal da 

participação e do 

envolvimento da equipa 

Feedbacks após cada evento 

para avaliar o sucesso e a 

satisfação da equipa 

Lançamento do cartaz 

MASS NEWS no final de 

janeiro 

Acompanhamento semanal 

do progresso na criação e 

implementação do cartaz 

Revisão regular do design e 

conteúdo do cartaz 

Fonte: Elaboração Própria, 2024 
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Tabela 46 – Controlo e monitorização do objetivo 3.3 

3.3 Do interior para o exterior 

Tempo Estabelecido • Continuar os Instagram Takeovers quinzenais 

• Continuar a lançar a newsletter mensal 

• Realizar entrevistas regulares da MASSTERS SERIES 

Ações de monitorização 

Indicador Frequência Método 

Métricas de interação nos 

Instagram Takeovers 

Verificação das métricas de 

interação de 15 em 15 dias 

Análise regular das métricas 

fornecidas pela plataforma 

Instagram Insights, 

identificando tendências de 

crescimento e engagement 

Número de subscritores da 

newsletter 

Monitorização mensal do 

número de novos seguidores 

Acompanhamento do 

feedback e análise dos 

novos seguidores para 

avaliar o interesse e 

engagement dos 

subscritores 

Audiência e feedback sobre 

as entrevistas da 

MASSTERS SERIES 

Avaliação após cada 

entrevista 

Recolha de feedback dos 

colaboradores e seguidores 

após cada entrevista 

Fonte: Elaboração Própria, 2024 
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6.CONCLUSÃO 

Neste capítulo, procede-se à resposta dos objetivos específicos delineados previamente, 

para oferecer uma análise abrangente e substancial. Inicialmente, procurou-se abordar os 

objetivos traçados, delineando as suas implicações e considerações decorrentes dos 

resultados obtidos. Posteriormente, apresentar-se-ão recomendações futuras e destacar-se-

ão as limitações intrínsecas ao estudo. 

6.1.RESPOSTA AOS OBJETIVOS DE INVESTIGAÇÃO 

O objetivo geral deste projeto consistiu na elaboração de um Plano de Comunicação 

Integrada de Marketing para a MASSLAB para o ano de 2024. Mais especificamente, os 

objetivos específicos definidos foram os seguintes: 1) analisar a situação atual do mercado 

de serviços de arquitetura, 2) compreender a importância das práticas de comunicação e 

marketing no sucesso do setor, e 3) desenvolver ações específicas de Comunicação Integrada 

de Marketing para a MASSLAB. 

6.1.1.Objetivo Específico 1 - Analisar a situação atual do 

mercado de serviços de arquitetura 

Após uma revisão da literatura e a análise realizada ao longo deste estudo, emerge uma 

imagem nítida da situação atual do mercado de serviços de arquitetura. Uma transformação 

radical no paradigma desse setor é evidenciada, onde a estabilidade anteriormente 

experimentada deu lugar a um cenário extremamente competitivo e em constante evolução. 

A globalização tem sido um dos principais impulsionadores dessa mudança, tornando as 

condições de mercado mais voláteis e competitivas nas últimas décadas, exigindo que as 
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empresas de arquitetura adotem decisões mais dinâmicas para se posicionar estrategicamente 

neste mercado. 

Externamente, as empresas de arquitetura enfrentam desafios provenientes do ambiente 

macroeconómico e sociocultural. A burocracia excessiva, regulamentações rigorosas e 

pressões sociais para a sustentabilidade são apenas alguns dos desafios que as empresas 

precisam de enfrentar. Além disso, a evolução das estruturas familiares e dos estilos de vida, 

juntamente com a crescente desigualdade socioeconómica e segregação espacial, são fatores 

culturais e sociais que exigem uma adaptação constante dos projetos habitacionais para 

atender às necessidades variadas dos clientes modernos. 

Internamente, é notável a resistência dos profissionais da arquitetura em relação ao 

marketing. Esta resistência é frequentemente atribuída à falta de familiaridade com as 

práticas modernas de marketing e à crença de que a qualidade intrínseca dos seus projetos 

será naturalmente atrativa para os clientes. Além disso, a falta de uma estratégia clara de 

diferenciação e segmentação de mercado tem levado a uma abordagem genérica, que não 

satisfaz as necessidades específicas dos clientes. 

A relação com clientes e potenciais clientes também se revela um impasse para os 

escritórios de arquitetura. A principal razão está essencialmente relacionada com a falta de 

conhecimento, por parte dos clientes, sobre o que são serviços de arquitetura e sobre a 

importância que estes têm para a sociedade. Esta falta de conhecimento leva a que pessoas 

que nunca contactaram com este tipo de serviços associem a arquitetura apenas aos aspetos 

mais tangíveis e físicos, como a beleza e os espaços agradáveis. No entanto, apenas são 

capazes de reconhecer valores como a funcionalidade, o bem-estar, o conforto e a harmonia 

aqueles que já são efetivamente clientes. 
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Em suma, a interação entre fatores externos e internos molda o ambiente em que as 

empresas de arquitetura operam. Para prosperarem neste contexto, é essencial que estas 

empresas adotem abordagens estratégicas e adaptativas, reconhecendo e respondendo 

eficazmente aos desafios e oportunidades apresentados pelo mercado. 

6.1.2.Objetivo específico 2 - Compreender a importância das 

práticas de comunicação e marketing no sucesso do setor 

Com base na revisão da literatura e na análise realizada, é evidente que as práticas de 

comunicação e marketing desempenham um papel fundamental no sucesso do setor da 

arquitetura. 

Primeiramente, a revisão da literatura destacou a importância do marketing como uma 

ferramenta indispensável para o sucesso das empresas, independentemente do setor em que 

operam. No caso específico da arquitetura, a diferenciação e a visibilidade são essenciais 

para destacar uma empresa num mercado competitivo. As práticas de marketing eficazes 

permitem que as empresas de arquitetura comuniquem as suas habilidades, experiência e 

propostas de valor de forma clara e persuasiva para potenciais clientes. 

Além disso, a análise realizada identificou pontos-chave que ressaltam a importância das 

práticas de comunicação e marketing no setor da arquitetura. A diversificação das estratégias 

de comunicação, a consistência na presença online, o envolvimento do público, a 

criatividade na apresentação de projetos e o networking com outros profissionais são aspetos 

cruciais para construir uma reputação sólida e alcançar o sucesso no mercado. 

Através da análise SWOT, também foi possível identificar como as práticas de 

comunicação e marketing podem ser aproveitadas para capitalizar os pontos fortes da 

empresa, melhorar as fraquezas, explorar oportunidades e mitigar ameaças.  
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Em suma, as práticas de comunicação e marketing são fundamentais para o sucesso do 

setor da arquitetura, pois permitem que as empresas se destaquem num mercado competitivo, 

estabeleçam relacionamentos sólidos com clientes e parceiros e promovam a sua proposta 

de valor de forma eficaz. Ao compreender a importância dessas práticas e implementá-las 

de maneira estratégica, as empresas de arquitetura podem alcançar um crescimento 

sustentável e uma vantagem competitiva duradoura. 

6.1.3.Objetivo específico 3 - Desenvolver ações específicas de 

Comunicação Integrada de Marketing para a MASSLAB 

O Objetivo Específico 3 surge como uma interseção dos dois objetivos anteriores, visando 

a implementação de estratégias concretas de comunicação e marketing adaptadas à realidade 

e às necessidades da MASSLAB. Ao analisar os resultados da revisão da literatura em 

conjunto com as ações delineadas para a empresa, fica evidente a importância de uma 

abordagem integrada e estratégica para alcançar os objetivos traçados. 

A partir da revisão da literatura, compreende-se que a diversificação geográfica do 

portfólio de projetos, a identificação de clientes estratégicos, a fidelização dos clientes atuais 

e a contratação de talentos internacionais são estratégias fundamentais para o sucesso de 

empresas no setor da arquitetura. Essas estratégias são corroboradas pela constatação de que 

a presença em diferentes mercados, a parceria com clientes alinhados com os valores da 

empresa e o investimento no desenvolvimento e retenção de talentos são elementos-chave 

para o crescimento e a sustentabilidade do negócio. 

No contexto da MASSLAB, as ações específicas delineadas para alcançar esses objetivos 

refletem diretamente essas conclusões. A abertura de um novo escritório em Lisboa e a 

colaboração com gabinetes de práticas complementares procuram não apenas diversificar o 

portfólio de projetos, mas também fortalecer a presença da empresa em diferentes regiões e 
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ampliar sua influência a nível nacional. Além disso, a identificação e abordagem de clientes 

estratégicos alinhados com os valores da empresa e a fidelização dos clientes atuais visam 

garantir uma base sólida de clientes e promover a continuidade dos relacionamentos 

comerciais. 

A contratação de membros internacionais, por sua vez, não só enriquece a diversidade e 

as competências da equipa da MASSLAB, mas também contribui para a expansão global da 

empresa, refletindo o seu compromisso com a inovação e a excelência na arquitetura. Por 

fim, a sistematização da comunicação interna e a divulgação dos bastidores da empresa 

através de diversos canais reforçam a transparência, valorizam os colaboradores e promovem 

uma cultura interna positiva, elementos essenciais para o envolvimento e o sucesso 

organizacional. 

Portanto, ao implementar essas ações específicas de comunicação integrada de marketing, 

a MASSLAB está posicionada para alcançar os seus objetivos estratégicos de aumentar a 

notoriedade, a reputação e o impacto da marca, alcançar novos mercados e clientes, bem 

como reter e atrair novos talentos. Essas estratégias não apenas refletem as melhores práticas 

identificadas na literatura, mas também são adaptadas às necessidades e realidade específica 

da empresa, garantindo uma abordagem abrangente e eficaz para o crescimento e sucesso no 

competitivo mercado da arquitetura. 

 

Este projeto oferece contribuições práticas significativas para a MASSLAB ao delinear 

um plano estratégico de Comunicação Integrada de Marketing para 2024. A análise do 

mercado de serviços de arquitetura, a compreensão da importância das práticas de 

comunicação e marketing e o desenvolvimento de ações específicas permitem à MASSLAB 

fortalecer a sua presença no mercado. As recomendações visam diversificar o portfólio de 
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projetos, formar parcerias estratégicas, fidelizar clientes, contratar talentos internacionais e 

sistematizar a comunicação interna. Estas ações irão ajudar a aumentar a notoriedade da 

marca, expandir para novos mercados e atrair talentos essenciais, posicionando a MASSLAB 

para um crescimento sustentável e sucesso contínuo no competitivo mercado da arquitetura. 

6.2.RECOMENDAÇÕES FUTURAS E LIMITAÇÕES DO ESTUDO 
 

Este estudo enfrentou várias limitações que devem ser reconhecidas e abordadas em 

futuras investigações. Em primeiro lugar, a gestão da marca no contexto do marketing de 

serviços, especialmente em empresas de arquitetura, ainda é um campo pouco desenvolvido 

tanto na teoria quanto na prática. Smyth & Kioussi (2011) destacam que a gestão da marca 

é amplamente ignorada nas teorias e práticas de gestão de empresas de arquitetura, o que 

limita a base teórica disponível para a elaboração de estratégias eficazes. Esta lacuna 

influenciou a capacidade de aplicar teorias consolidadas de gestão de marca ao caso da 

MASSLAB. Portanto, futuras pesquisas devem explorar como os princípios de gestão de 

marca podem ser adaptados e aplicados ao contexto específico das empresas de arquitetura, 

desenvolvendo uma base teórica mais sólida sobre a gestão da marca este setor 

especificamente. 

Além disso, a investigação sobre marketing e desenvolvimento empresarial na prática 

profissional dos arquitetos é escassa. Foreman et al. (1994) e Murtagh et al. (2016) afirmam 

que a comercialização de serviços de arquitetura é uma área de pesquisa muito 

negligenciada. Isso resulta num défice de referências académicas e estudos de caso que 

poderiam enriquecer a análise e fornecer uma visão mais robusta das melhores práticas de 

marketing para empresas de arquitetura. Assim, é recomendável que estudos futuros 
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explorem as especificidades deste setor, fornecendo insights práticos para a aplicação destas 

teorias. 

Outra limitação significativa foi a amostragem dos dados. Os dados analisados neste 

estudo foram exclusivamente da MASSLAB, o que pode não representar a experiência de 

outras empresas de arquitetura. Para fornecer uma solução mais abrangente, futuras 

pesquisas devem recolher e analisar dados de múltiplos escritórios de arquitetura, tanto em 

Portugal como no estrangeiro. Isso permitiria uma comparação mais ampla e o 

desenvolvimento de uma compreensão mais global das práticas de marketing no setor. 

Determinar a eficácia das diferentes formas de comunicação de marketing online ainda é 

um grande desafio. As teorias tradicionais de marketing podem não ser totalmente aplicáveis 

ao contexto digital, exigindo adaptações ou novas abordagens. Futuras investigações devem 

explorar como as teorias tradicionais de marketing podem ser adaptadas ou repensadas para 

o contexto digital, garantindo que as empresas de arquitetura possam utilizar essas 

ferramentas de forma eficaz (Krizanova et al., 2019). 

Com o avanço das tecnologias digitais, é crucial que as empresas de arquitetura integrem 

novas ferramentas tecnológicas nas suas estratégias de marketing. Pesquisas futuras devem 

investigar como a realidade aumentada (AR), a realidade virtual (VR) e outras tecnologias 

emergentes podem ser utilizadas para promover serviços de arquitetura de maneira 

inovadora e envolvente. Este campo de estudo oferece um vasto potencial para explorar 

novas formas de comunicação e interação com clientes e stakeholders, ampliando o alcance 

e a eficácia das estratégias de marketing. 

Para melhorar continuamente as estratégias de marketing, as empresas de arquitetura 

devem implementar mecanismos robustos para recolher feedback dos clientes. Através de 

uma compreensão mais profunda das necessidades e expectativas dos clientes, é possível 
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ajustar as estratégias de marketing de forma mais precisa e eficaz, fortalecendo a relação 

com os clientes e aumentando a fidelização. Este foco no feedback contínuo e na adaptação 

das estratégias é fundamental para garantir a relevância e o sucesso das práticas de marketing 

num ambiente de mercado em constante evolução. 

Ao abordar essas recomendações, futuras pesquisas podem contribuir significativamente 

para o desenvolvimento de uma compreensão mais profunda e aplicada do marketing de 

serviços de arquitetura, proporcionando às empresas ferramentas mais eficazes para 

enfrentar os desafios do mercado contemporâneo. A implementação dessas estratégias 

permitirá às empresas de arquitetura, como a MASSLAB, posicionarem-se de forma mais 

competitiva, inovadora e alinhada com as necessidades de um mercado global cada vez mais 

dinâmico.  
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