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Palavras -chave  
 
 
 
 
 
 
Resumo  

 

Design de Comunicação; Marketing Promocional; Ativação de 
Marca. 
 
 
 
 
 
 
Desenvolvido no âmbito do Mestrado em Design e Cultura 
Visual, este relatório descreve o período de Estágio Curricular 
decorrido entre Maio de 2013 e Novembro de 2013 na empresa 
Addiction (Grupo AdGroup). O principal objetivo é apresentar 
de forma aprofundada os diversos projetos de Design de 
Comunicação em que estive envolvido, com destaque no 
desenvolvimento de ações de ativação de marca para os 
clientes da Addiction. A realização do mesmo, foi uma 
oportunidade de integração no mercado de trabalho, 
permitindo compreender a sua realidade e as metodologias 
organizacionais dentro de uma agência de comunicação. A 
ligação entre o sistema educativo e o meio profissional, 
possibilitou pessoalmente complementar as competências 
sócio-profissionais e consolidar todos os conhecimentos 
adquiridos durante o Mestrado. 
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Developed under the Master in Design and Visual Culture, this 

Document describes the period of Internship elapsed between 

May 2013 and November 2013 at Addiction (AdGroup). 

The main objective is to present in detail the various 

Communication Design projects I've been involved with 

emphasis on developing brand activation actions for Addictionôs 

clients. The achievement of this stage was the opportunity to 

integrate the market in order to understand it professional reality 

and organizational methodologies within a communication 

agency. 

The connection between the educational system and a 

professional environment, enabled to complement my social 

and professional skills and all the knowledge acquired during 

the completion of the Masters. 
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Adobe® Flash  - Software ou programa informático de origem vetorial criado pela 

marca Adobe® que permite a conceção de animações interativas e multimédia em 

variadas plataformas digitais e Internet. 

Adobe® Illustrator  - Software ou tecnologia informática desenvolvida e 

comercializada pela marca Adobe® e utilizada para o desenho vetorial ou criação 

de imagens vetoriais, constituídas por curvas geradas através de fórmulas 

matemáticas. Podendo ser utilizado em complemento ou de forma autónoma face 

ao Adobe® Photoshop, não está dependente da resolução e adapta-se tanto ao 

formato papel como à ilustração para a Internet. 

Adobe® InDesign  - É um software da marca Adobe® desenvolvido 

para diagramação e organização de páginas, permitindo criar, visualizar e editar 

materiais como: revistas, jornais, anúncios, embalagens etc. 

Adobe® Photoshop  - Software ou ferramenta informática criada pela marca 

Adobe®, destinada ao tratamento de imagens digitais e ao desenho assistido por 

computador, sendo considerado um dos principais instrumentos de Design que 

permite desenvolver soluções em suporte digital. 

Briefing  - Documento geralmente elaborado por uma equipa de Marketing com o 

intuito de fornecer aos Designers e profissionais criativos de uma agência um 

resumo da informação de base (plano de trabalho, objetivos e proposta de meios 

para os atingir, contexto, fontes possíveis de inspiração) para a conceção de 

soluções criativas para as tarefas solicitadas. 

Copywriter - Um Copywriter é um profissional que trabalha em organizações como 

agências de publicidade, agências de comunicação, agências de Marketing digital, 

entre outros. Este faz parte da equipa criativa e tem como responsabilidade o 

desenvolvimento do conteúdo verbal e textual da publicidade. 



   

Deadlines  - Termo de origem inglesa geralmente usado no meio da Comunicação 

e Marketing, para especificar o prazo de entrega de uma determinada tarefa ou 

projeto. 

Facebook  ï Serviço e página Web lançado em 2004 por Mark Zuckerberg que 

constitui hoje em dia a maior rede social do Mundo, com quase mil milhões de 

utilizadores, tendo estreado na bolsa de Nova Iorque em maio de 2012. Cada 

utilizador possui um perfil onde publica e partilha ideias, fotos e vídeos junto do seu 

grupo de amigos. As aplicações e páginas de fãs permitem também a promoção e 

divulgação de marcas e produtos. 

Feedback  - Palavra de origem inglesa utilizada na área da Comunicação para 

representar a resposta ou retorno a uma proposta apresentada. 

Hashtag - Compostos através de palavras-chave de um assunto antecedidas pelo 

símbolo cardinal (#). As hashtags tornam-se hiperlinks dentro da rede da internet, 

indexáveis pelos mecanismos de busca.  

Inputs - Termo com origem no ramo de desenvolvimento informático indicando a 

entrada de dados por meio de um código ou programa. O termo é comummente 

utilizado em diversas áreas profissionais para descrever a apresentação de novas 

informações e conteúdos relativos a uma certa tarefa.  

Insights  - É a compreensão de uma ação específica de causa e efeito num 

contexto específico. No Marketing o Insight é uma afirmação baseada numa 

compreensão profunda das crenças e atitudes do consumidor Target. 

Key-visual  - É todo o conceito gráfico desenvolvido para uma campanha 

publicitária ou projeto na área da Comunicação. A criação de um Key-visual é uma 

das primeiras tarefas de um projeto, pois servirá de referência em todas as peças 

desenvolvidas. 

Know -how - Termo de origem inglesa que significa literalmente "saber como". 

Know-how é o conjunto de conhecimentos práticos (informações, tecnologias, 

técnicas, procedimentos, etc.) adquiridos por uma empresa ou um profissional, que 

traz para si vantagens competitivas através da experiência. 



   

Layout  - O Layout é a parte do Design Gráfico que trata da disposição e tratamento 

do estilo dos elementos (conteúdo) numa peça criativa. 

Maxon®Cinema 4D - Programa de comercial de multiplataforma para modelagem 

tridimensional, iluminação, animação e renderização tridimensional, desenvolvido 

pela empresa alemã Maxon Computer Gmbh. 

Press -Kits  - Um Press-kit ou Pacote de imprensa é um pacote de Press release 

com brindes promocionais, uma amostra/réplica do produto ou o próprio produto, 

fotos de divulgação, credenciais de imprensa e outros itens que facilitem a 

cobertura jornalística sobre o que se quer divulgar e estimulem os jornalistas a 

publicar a intenção do assessorado. 

QR Code : Um QR Code, abreviação para Quick Response Code (código de 

resposta rápida), é uma matriz específica de códigos de barras (ou código de duas 

dimensões) que é lido através de dispositivos dedicados à leitura de QR Codes e 

câmaras fotográficas. 

Softwares  - O Software é uma coleção de programas de computador e dados 

relacionados, que fornecem as instruções necessárias ao computador para fazer 

uma tarefa e como faze-la. É a entidade conceptual composta por um conjunto de 

programas e dados guardados no computador para algum propósito. 

Target  - Definição utilizada na área da Comunicação e Marketing para definir o 

público-alvo numa campanha ou ação. 

Website  ï Conjunto de páginas internet relacionadas entre si que exibem 

conteúdos digitais diversos (texto, imagens, vídeos, entre outros) e está disponível 

em qualquer suporte eletrónico. 

Work Flow - Significa fluxo de trabalho, em português, e seu conceito é de 

uma sequência de passos necessários para automatizar processos, de acordo com 

um conjunto de regras definidas, permitindo que estes possam ser transmitidos de 

uma pessoa para outra. 
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Com a apresentação do presente relatório pretendo descrever todas as 

atividades desenvolvidas durante a realização do estágio curricular no âmbito do 

Mestrado em Design e Cultura Visual, demonstrando a aplicação dos 

conhecimentos por mim adquiridos, no decorrer do meu percurso académico no 

IADE-U, num ambiente de exigência profissional. Foi tendo como base esses 

conhecimentos que pude enveredar no mercado de trabalho, sendo apresentado 

neste relatório o seu contributo para a minha formação profissional. 

A realização do estágio decorreu entre Maio e Novembro de 2013, tendo como 

entidade acolhedora a agência de comunicação Addiction, do grupo AdGroup. 

Dentro da entidade integrei o departamento criativo, estando assiduamente sob a 

orientação da minha tutora de estágio, a Diretora Criativa Ana Leitão. 

A Addiction é uma agência de comunicação de serviço completo, especializada 

nas várias vertentes do Design e da Comunicação, tais como: Branding; Brand 

Promotion; Publicidade Below & Above The Line; Design Gráfico, Editorial, 

Industrial, Web e Multimédia, fundada em Portugal no ano de 2006. 

Na integração do departamento criativo da Addiction, tive a possibilidade de 

trabalhar com equipas multidisciplinares constituídas por Designers, Copywriters, 

Strategists, Marketing Consultants e Accounts, algo que engrandeceu os meus 

conhecimentos profissionais, não só no âmbito do Design de Comunicação mas 

também nas suas diversas áreas complementares. 

De forma a dar resposta às variadas tarefas inerentes à concretização do 

estágio, foi fundamental a aplicação dos conhecimentos técnicos e teóricos 

adquiridos durante a Licenciatura em Design e o Mestrado em Design e Cultura 

Visual, proporcionando-me uma devida integração num ambiente de trabalho de 

alta exigência. De modo a corresponder aos requisitos internos da empresa, era da 

maior importância desenvolver uma autonomia crítica e conceptual na 

concretização de projetos, como também uma destreza técnica aprimorada, algo 

que permitiu um enriquecimento a nível pessoal e profissional. 

O presente relatório, que se encontra estruturado em cinco partes distintas, tem 

como finalidade apresentar todos os conhecimentos e processos por mim 

assimilados e a experiência obtida. No mesmo, irei ainda descrever com maior 



   

incidência o papel fundamental por mim desempenhado na concretização dos 

diversos projetos no âmbito do design de comunicação, para marcas como a 

Compal ou a SIC. 

Na primeira parte deste relatório será apresentada uma introdução à integração 

geral do estágio, com a definição dos objetivos gerais e específicos definidos 

inicialmente e a descrição do plano de trabalho. Nesta parte será exposto o 

cronograma de alguns projetos realizados, sendo estes os que entendi como mais 

relevantes no decorrer do estágio. 

A segunda parte deste relatório abrange a apresentação da entidade acolhedora, 

a agência Addiction, como também o grupo empresarial onde está inserida. Será 

feita uma descrição da história e dos objetivos da empresa e dado um 

enquadramento geral do grupo, explicando a sua estrutura organizacional e as 

várias funções das restantes empresas dentro do grupo. 

Numa terceira parte irei inicialmente apresentar o enquadramento geral à 

realização deste relatório de estágio, e de seguida abordarei toda a metodologia de 

organização interna da agência Addiction, especificando as funções dos diversos 

colaboradores e a sua importância dentro do funcionamento da empresa. Dentro 

do contexto da organização interna da agência, irei descrever os tipos de 

documentos fundamentais para o desenvolvimento e organização do processo 

criativo, como também os protocolos de funcionamento dentro da rede interna do 

grupo. Esta parte do relatório será finalizada com a descrição dos princípios básicos 

da realização de artes finais, evidenciando a sua importância dentro do processo 

de desenvolvimento de projetos. 

Na quarta parte será exibida uma reflexão em torno do desenvolvimento de 

projetos de ativação de marca no âmbito do Design de Comunicação, abrangendo 

as especificidades deste tipo de trabalhos, o seu processo criativo e quais as 

melhores práticas na sua execução. 

Na quinta e última parte deste relatório, serão descritos e analisados os projetos 

de ativação de marca de maior interesse durante a realização deste estágio, como 

também outros projetos realizados dentro da área do Design de Comunicação onde 

o meu envolvimento foi fundamental para sua concretização. Será apresentado em 



   

cada um destes projetos o seu devido contexto, desde a descrição dos briefings, 

passando pelo desenvolvimento do conceito criativo e as diferentes fases de 

aprovação, até à conclusão final do projeto e a sua produção. 

Com o presente relatório pretendo descrever e evidenciar a influência que esta 

experiência profissional teve na conclusão da minha formação académica, podendo 

destacar a importância de todos os conhecimentos adquiridos ao longo da 

realização deste estágio. 

1.1. Objetivos do e stágio  

1.1.1. Objetivos g erais  

Na realização deste estágio sustive como objetivo geral a aquisição e o 

desenvolvimento de competências nos diversos âmbitos do Design Gráfico e da 

Comunicação. Propus-me à sua realização, também com a finalidade de por à 

prova todos os conhecimentos adquiridos durante o meu percurso académico, 

possibilitando uma análise ao meu desempenho pessoal quando confrontado com 

projetos e desafios de ordem profissional. De forma a proporcionar uma melhor 

integração na empresa e nas suas respetivas metodologias de atividade 

profissional, foram definidos objetivos gerais assentes num conjunto de estratégias: 

¶ A análise crítica e a autonomia na abordagem dos briefings apresentados 

era fundamental e, sempre que possível, fomentado por parte da Direção 

Criativa. 

¶ Numa fase de conceção e desenvolvimento das propostas gráficas seria 

necessário adequar a criatividade às expectativas do cliente e à qualidade 

exigida pela própria agência. Sendo de extrema importância que todas as 

propostas desenvolvidas fossem devidamente acompanhadas e revistas 

pela Diretora Criativa ou por um Designer Sénior. 

¶ Dentro da fase de desenvolvimento criativo seria ainda essencial, 

compreender a duração dos prazos estipulados para cada proposta e 

aprender a fazer uma gestão adequada do tempo e recursos empregues 

em cada projeto.  



   

¶ No âmbito da organização interna da empresa era da maior importância 

a assimilação dos métodos de funcionamento e a gestão dos conteúdos. 

Compreender a forma devida de arquivar todos os trabalhos, de catalogar 

cada proposta e respeitar todos os protocolos dentro da rede interna, de 

forma a facilitar a consulta e pesquisa futura. 

¶ Ao nível dos conhecimentos técnicos exigia-se um domínio avançado de 

vários softwares informáticos, de forma a executar os vários tipos de 

projetos, tais como: Adobe® Illustrator, Adobe® Photoshop, Adobe® 

InDesign, Adobe® Flash, Maxon® Cinema 4D, entre outros. 

1.1.2. Objetivos específicos  

¶ Participação na conceção de novos conceitos criativos e Key-visuals1 de 

projetos; 

¶ Avaliação pormenorizada e análise crítica das propostas de projeto 

apresentadas; 

¶ Desenvolvimento de competências transversais a diferentes áreas 

profissionais como: Accounts, Copywriters, Strategists, entre outros. 

¶ Adquirir e aprofundar conhecimentos teóricos e técnicos nas várias 

vertentes da disciplina de Design e da Cultura Visual; 

¶ Compreender o tipo de conformidades entre os vários sectores dentro do 

grupo empresarial; 

¶ Testar todos os conhecimentos e práticas adquiridas ao longo do percurso 

académico num ambiente de exigência profissional; 

¶ Cumprimento das exigências inerentes a um bom desempenho 

profissional, assimilando as normas e boas práticas de funcionamento de 

uma agência de comunicação. 

                                                           
1 O Key-visual é todo conceito gráfico desenvolvido para uma campanha publicitária ou um projeto 

na área da Comunicação. A criação de um Key-visual é uma das primeiras tarefas de um projeto, 
pois servirá de referência para todas as peças a serem desenvolvidas.  



   

1.2. Plano de t rabalho  

¶ Conceção e desenvolvimento criativo de novas propostas gráficas 

enquadradas com os briefings apresentados. 

¶ Análise, estudo e apreciação dos briefings apresentados em conjunto com 

profissionais de áreas complementares (Copywriters, Strategists, entre 

outros.) de forma a dar resposta aos diversos desafios expostos. 

¶ Suporte a projetos concebidos por diferentes equipas de trabalho com 

alterações, declinações ou variações das propostas desenvolvidas.  

 

Figura 1 - Cronograma de Atividades. 

De acordo com a Figura 1, acima apresentada, represento por ordem 

cronológica os diversos projetos elaborados durante o período de realização de 

estágio, identificando de forma estruturada, tanto os projetos que tomei como mais 

relevantes como uma série de outros projetos distintos que entendi como 

significantes a sua apresentação.  

1. Desenvolvimento da campanha de ativa­«o de marca ñCompal - Laranja 

do Algarveò; 

2. Desenvolvimento da campanha de ativa­«o de marca ñSIC - Sol de 

Invernoò; 

3. Desenvolvimento da campanha de ativa­«o de marca ñSIC - Factor Xò; 



   



   

 



   

 



   

A agência de comunicação Addiction ï Brands Rehab faz parte de um grupo 

especializado na área de comunicação empresarial denominado por AdGroup. De 

seguida, é apresentada uma breve descrição do grupo e das respetivas empresas 

que o constituem, dando o enquadramento estratégico de cada uma dessas 

empresas, incluindo a entidade acolhedora alusiva a este relatório de estágio, a 

agência de comunicação Addiction. 

2.1. O AdGroup ï Posicionamento e stratégico  

 

Figura 2 - Logótipo AdGroup. 

O AdGroup (Figura 2) é um grupo independente de Comunicação 360º2 e tem 

como missão a criação de mais-valia para os seus clientes e marcas. O grupo foi 

formado em Abril de 2012, através da coligação de quatro empresas 

complementares na área da Comunicação. A criação do AdGroup surgiu com o 

intuito de gerar mais oportunidades de negócio, maior capacidade de resposta e de 

compromisso, através de um conjunto de empresas sólidas e preparadas para 

competir com os maiores concorrentes de cada área de negócio.  

O grupo foi formado com uma forte base no conceito de One Stop Shop3 um 

termo com origem no final dos anos 20 e princípio dos anos 30 nos Estados Unidos 

da América. O conceito tem por base a descrição de um modelo de negócio que 

                                                           
2 http://busintuli.wordpress.com/2013/03/20/what-is-360-degree-communications. Acesso realizado 

a 15.9.13. 
3 http://www.phrases.org.uk/meanings/one-stop-shop.html. Acesso realizado a 15.9.2013. 



   

oferece ao cliente a conveniência dos mais variados serviços dentro da área, tudo 

através de um só interlocutor. Isto permite ao cliente, não só convergir todas as 

suas necessidades num único local, como também possibilita uma visão integrada 

de cada projeto, pois suprime a necessidade do cliente dividir projetos por diversos 

players no mercado.  

 

Figura 3 - Organograma AdGroup 

 

Figura 4 - Cronograma AdGroup. 



   

AdGroup (Figura 3) é composto pelas empresas Addiction ï Brands Rehab, Buzz 

It ï Brand Amplifier, Originar ï Damos Forma às Ideias e Bambu ï Deixamos Marca. 

Cada uma destas empresas tem um papel fundamental dentro da estratégia do 

grupo, centralizando diferentes áreas de expertise numa só unidade de negócio. 

De seguida irei apresentar as empresas que compõem o grupo e explicar a sua 

função dentro da organização interna do mesmo. 

2.2. Buzz I t ï Brands Amplifier  

 

Figura 5 - Logótipo Buzz It. 

A Buzz It (Figura 5) é a empresa que oferece aos clientes um variado leque de 

soluções no âmbito da Ativação de Marca online e offline e de Ações de Promoção, 

aliando-se ao AdGroup a Outubro de 2012. Composta por uma equipa de 

Strategists e Copywriters, esta assume uma enorme importância dentro do atual 

panorama da comunicação empresarial, dado o crescimento exponencial dos 

meios digitais junto do consumidor e da relevância do Advertising Below the Line4.  

                                                           
4 A publicidade está tradicionalmente dividida em duas áreas, o Above the Line (por cima da linha) 

e o Below the Line (por de baixo da linha). Esta linha divide a publicidade gerada através de 
médiuns de massas, como a televisão, o rádio, jornais, entre outros, e a publicidade específica a 
um determinado nicho de mercado, tal como ações de ativação de marca, eventos promocionais, 
patrocínios, entre outros. 
http://www.allbusiness.com/glossaries/brand-attitude/4965990-1.html. Acesso realizado a 10.9.13. 



   

Trabalhando assiduamente em parceria com a Agência de Comunicação 

Addiction, é possível desenvolver campanhas integradas, desde o conceito inicial 

de ativação ao Key-visual final. 

Áreas de e xpertise  

¶ Ativação de Marca online e offline; 

¶ Marketing de Guerrilha; 

¶ Ações de Sampling Diferenciado; 

¶ Ações com Promotores; 

¶ Social Media e Web 2.0; 

¶ Press Kits Diferenciados; 

¶ Eventos e Patrocínios ï Organização e ativação; 

¶ Marketing Interativo; 

¶ Roadshows. 

2.3. Originar ï Damos Forma às Ideias  

 

Figura 6 - Logótipo Originar. 



   

A empresa Originar (Figura 6) pertence à área de produção gráfica, aliada ao 

AdGroup desde Outubro de 2010, é constituída por profissionais experientes na 

área de produção. De forma a providenciar ao cliente uma integração geral em cada 

projeto, a Originar tem a responsabilidade de desenvolver a impressão e 

maquetização dos vários suportes dos projetos. 

 

Áreas de expertise  

¶ Especialistas em impressão gráfica Off Set e Digital; 

¶ Acompanhamento personalizado na impressão do trabalho; 

¶ Negociações com fornecedores; 

¶ Construção de Stands. 

2.4. Bambu ï Deixamos m arca 

 

Figura 7- Logótipo Bambu. 

A Bambu (Figura 7) é a empresa dentro do AdGroup que promove a área de 

Marketing Relacional e Promocional dos clientes, oferecendo uma série de serviços 

para ações promocionais das marcas, desde a logística e organização de eventos, 

à produção de todo o tipo de merchandising original para as marcas.  

 



   

Áreas de e xpertise  

¶ Marketing Relacional e Promocional; 

¶ Marketing Operacional; 

¶ Gestão e Organização de Eventos; 

¶ Logística; 

¶ Ações Promocionais. 

2.5. Addiction ï Brands Rehab 

 

Figura 8 - Logótipo Addiction. 

A agência (Figura 8) foi inicialmente fundada em Portugal a Dezembro de 2006 

por quatro sócios, cada um deles especializado nas várias vertentes da área onde 

se alicerça o negócio da publicidade:  

 

¶ Especialização Criativa Gráfica - Ana Leitão 

¶ Especialização Criativa Redação - Filipe Lourenço 

¶ Especialização Gestão de Serviço a Clientes - Lourenço Coelho 

¶ Especialização em Produção - Luís Dias 



   

A Addiction posiciona-se como uma empresa com uma visão global de mercado 

e das marcas. Aposta numa comunicação integrada, onde a estratégia e a 

criatividade desempenham um papel determinante. Através de uma filosofia, 

ñbrand attitudeò5, onde uma visão dinâmica das marcas, a par com um trabalho 

permanente junto do cliente, resulta em soluções mais eficazes e rentáveis para os 

projetos desenvolvidos. 

A sua visão da empresa assenta na satisfação dos seus clientes e que estes a 

considerem como parte integrante da sua equipa e que sintam cada projeto como 

um trabalho conjunto, onde todos têm um papel importante a desempenhar. Na 

Addiction, a comunicação e a publicidade são uma paixão pelo que procuram todos 

os dias ser mais persistentes, curiosos e exigentes. 

2.5.1. História  

O projeto arranca a partir do momento que ganha a conta do Grupo Crédito 

Agrícola, tornando-se este num dos maiores clientes da agência, permitindo assim 

um crescimento inicial sustentado. No decorrer do ano de 2007, segue-se a 

obtenção de um novo cliente, a empresa Sumol+Compal e de algumas áreas de 

negócio do cliente Nestlé, permitindo à agência uma expansão financeira mas, 

acima de tudo, uma maior visibilidade dentro do mercado nacional. 

Nos anos seguintes a agência foi ganhando uma série de projetos relevantes, 

como o rebranding da emblemática marca Halibut e conquistando terreno dentro 

do cliente Nestlé, passando este a ser um dos maiores clientes da empresa. 

No ano de 2010, Lourenço Coelho e Ana Leitão, por uma questão estratégica e 

de pura visão de negócio, compram a quota do sócio Filipe Lourenço, passando 

assim, a direção criativa da agência a ser liderada por Ana Leitão. 

Com a saída do sócio acima referido, a diferente visão e a cultura empresarial 

incutida pelos seus dois sócios colheu frutos: em primeiro lugar, a conquista do 

                                                           
5 Opinião dos consumidores em relação a um determinado produto através do conhecimento do 

mercado. A brand attitude saberá o que o consumidor pensa do produto ou serviço, se o produto 
corresponde à sua necessidade e quando este é desejado. A brand attitude é bastante útil no 
desenvolvimento de uma campanha publicitária.  
http://www.allbusiness.com/glossaries/brand-attitude/4965990-1.html. Acesso realizado a 11.9.13. 



   

cliente Mercedes Benz Comercial e em seguida o cliente Casino da Figueira e 

Casino de Tróia, ambos pertencentes ao grupo Amorim Turismo.  

No final do ano de 2010 a Addiction faz um investimento significativo no seu novo 

escritório em Alcântara, num dos mais conceituados polos criativos do país, o LX 

Factory. 

Áreas de expertise  

Sendo a base do sucesso e crescimento desta agencia o conceito de 

ñComunica­«o 360Üò, as áreas de intervenção onde o know-how tem sido mais 

relevante passam pelas seguintes áreas de expertise: 

¶ Advertising - Below & Above The Line; 

¶ Design Gráfico, Editorial e Industrial; 

¶ Web Design e Multimédia; 

¶ Branding; 

¶ Brand Promotion. 

De seguida, é exposto o organograma da agência Addiction, referindo os 

diferentes departamentos existentes na empresa e mencionando os colaboradores 

que os constituíam durante o meu período de estágio. 



 

   

 

Figura 9 - Organograma Addiction 



 

   

2.6. Localização, contactos e principais clientes  

Todas as empresas constituintes do AdGroup (Addiction, Buzz It, Originar e 

Bambu) se encontram na mesma localização, partilhando o mesmo local de 

trabalho. Sendo a morada e os contactos da Addiction os seguintes:  

Addiction  

Rua Rodrigues Faria, 103 

LX Factory - Edifício I, Espaço 4.3, Piso 4 

1300-501 Lisboa, 

Portugal  

 

Telefone : +351 214 136 800 

Fax: +351 214 136 809 

Email : add@addiction.com.pt 

Site : www.addiction.com.pt 

 

No final do ano de 2010, após um investimento na relocação da Agência para a zona 

de Alcântara, no complexo Lx Factory, foi decidido criar um rebranding à imagem 

corporativa da empresa e alterar a sua assinatura, substituindo Brand Communication 

com o ainda atual Brands Rehab. 

Durante o meu período de estágio a Agência contava com cerca de 20 colaborados 

e tinha como clientes o Grupo Crédito Agrícola, o Casino Figueira, o Casino Tróia, 

Estrella Damm, Sumol+Compal, Nestlé, Frize, entre outros. 



 

   

 



 

   

 



 

   

Dentro do panorama atual da sociedade moderna, a forma de comunicação 

das empresas com os seus consumidores tem sofrido uma enorme revolução 

face aos tradicionais canais de divulgação de conteúdos. Com o 

desenvolvimento tecnológico exponencial das últimas décadas e o início da 

globalização, as pessoas deixaram de representar uma massificada força laboral 

ou um estilo de consumidores regularmente manipuláveis, denotando-se uma 

evolução na perceção e na consciência de cada individuo para com as marcas e 

os produtos. Tal como é referido por Vilas Boas, 2010 ñHá um desvio crescente 

do poder para o lado do consumidor, cada vez mais empossado no livre arbítrio 

das suas escolhas, muitas vezes baseado em fatores estéticosò6. 

Com o desenvolvimento da internet e a consequente proliferação das redes 

sociais, blogs e meios digitais, a opinião do consumidor assumiu a total 

preponderância na forma como as marcas são apreciadas, tornando-se este 

parecer o maior bem para a imagem das empresas. A fácil difusão de informação 

veio também possibilitar ao público em geral um maior conhecimento do 

mercado, gerando uma maior seletividade em torno dos produtos e serviços que 

são oferecidos. São os valores e as preferências do consumidor que ditam as 

tendências do mercado, e as empresas que não conseguem acompanhar as 

expectativas dos seus clientes acabam por cair no esquecimento ou na 

indiferença.  

É dentro deste paradigma que a atuação das empresas na atualidade procura 

uma maior relação direta com os seus consumidores, pretendendo sempre a 

fidelização dos seus clientes e tornando mais difícil a troca dos seus produtos por 

outras ofertas, quer seja a nível emocional ou funcional. É fundamental para as 

marcas acompanharem as preferências do consumidor, de forma a integrarem 

os seus valores como empresa com os valores do cliente. Como é referido por 

Ogden, 1998 ñAs organiza­»es t°m que ter um papel proactivo invés de reativo 

quando na resposta aos mercados e meio em que se inseremò7.  

                                                           
6 VILAS BOAS, A. (2011). Ser Designer. AVB, Lisboa. Pag.24. 
7 Tradução Livre - OGDEN, J. (1998). Developing a creative and innovative integrated 

marketing communication plan. Prentice-Hall, Inc. Pag.28.  



 

   

Os tradicionais canais de divulgação de conteúdos, tais como a televisão, a 

rádio, outdoors, etc., comummente apelidados de Comunicação Above the Line, 

não deixaram de exercer uma enorme importância para a presença das marcas 

no quotidiano dos consumidores. No entanto, a disputa entre os vários 

intervenientes é cada dia mais feroz, e a própria disposição do consumidor face 

à constante disseminação de publicidade nestes meios é cada vez menor. Tal 

como é referido por Miranda, 2002 ñPor outro lado, os pr·prios meios tradicionais 

tinham perdido parte da sua eficácia. A presença destes meios na vida das 

pessoas tinha-se massificado de tal forma que elas haviam deixado de lhes 

prestar a mesma atenção. Mas, se os meios above the line já não eram 

inteiramente fiáveis, a que é que a publicidade podia recorrer para atingir o seu 

p¼blico? Pois ®é aos meios below the line.ò8. Deste modo, e de forma a que as 

marcas consigam manter a sua posição junto dos seus clientes, as estratégias 

Below the Line assumem uma maior relevância no Marketing promocional das 

empresas, gerando-se a necessidade de criar novos meios e formas de interagir 

com o consumidor fora dos tradicionais canais de divulgação. Miranda, 2002 

afirma tamb®m ñO que fazem ent«o os publicit§rios? Ou se esfor­am por 

conceber anúncios ainda mais criativos em meios convencionais, de forma a 

aumentar o seu impacto junto do público, ou inventam novos meios. Passam a 

criar, não só o anúncio, mas também o espaço onde ele vai ser veiculadoò.  

As ações de ativação de marca podem assumir um infindo leque de formatos 

ou conceitos na sua aplicação, passando pelos comuns pontos de venda no 

supermercado aos eventos surpresa em locais públicos, vídeos virais na internet 

ou as brochuras oferecidas em lojas e ecrãs de multibanco, os exemplos são 

virtualmente infinitos. O que confine as marcas na forma de atuar em ações de 

ativação é a propagação da sua identidade e dos valores que defendem, dando 

vida ao espírito da empresa ou do produto em causa. Este tipo de campanhas 

solidificam o posicionamento da marca, exibindo de uma maneira pessoal e 

coerente a identidade da mesma junto do consumidor, quer seja no universo 

digital através de um produto ou de uma forma direta. ñO seu efeito n«o ® apenas 

de consolidar uma imagem de confiança, mas também o de estabelecer laços de 

                                                           
8 MIRANDA, R. (2002). A Voz das Empresas. Porto Editora, Lda. Pag.198. 



 

   

relacionamento que permitam às entidades organizadores prosseguir as suas 

atividades de forma realista e continuadaò9, Caetano e Rasquilha, 2007.  

A importância do Design no desenvolvimento de projetos de ações de ativação 

de marca é refletida tanto na forma como é alcançada a coerência na identidade 

do universo da marca, como também no estudo e análise da maquetização da 

mesma ação. É fundamental que o criativo acompanhe as diversas fases de cada 

projeto, pois independentemente da estratégia utilizada na ação, cabe ao 

Designer garantir a congruência gráfica e funcional de todos os elementos da 

ação. Miranda, 2003 afirma tamb®m ñA comunica­«o da empresa ® determinada 

pela sua imagem de marca. A imagem de marca tem de estar presente em toda 

a publicidade da empresa. Logo, as ações de Marketing direto têm de estar de 

acordo com a imagem de marca da empresa. Tal como as ações das promoções, 

das relações públicas, da força de vendas e da restante publicidadeò10. É desta 

forma necessário um conhecimento abrangente do universo das marcas e a 

compreensão da voz de cada empresa, só assim será possível desenvolver 

ações de ativação de forma integrada com toda a estratégia de Marketing do 

cliente. 

Vilas Boas, 2011, afirma que ñO design gráfico já perdeu o seu carácter 

exclusivamente gráfico, no sentido em que se tornou plenamente visual, liberto 

dos constrangimentos materiais das artes gr§ficas (é) O designer é hoje um 

profissional atento a todas as vertentes do nosso mundo visual, e é por 

conseguinte um designer visual e j§ n«o somente gr§ficoò11. Esta constatação foi 

sem dúvida a realidade com que me deparei ao integrar o mercado de trabalho. 

Numa de várias conversas que dispus com a minha tutora de estágio e Diretora 

Criativa, Ana Leitão, pude assimilar essa realidade, compreendendo a minha 

função não apenas como Designer Gráfico, mas como um criativo com a visão 

global dos diferentes processos.  

Atualmente a função de um Designer dentro de uma agência de comunicação, 

não está confinada ao desenvolvimento das soluções gráficas para os variados 

                                                           
9 CAETANO, J.; RASQUILHA, L. (2007). Gestão da Comunicação. Quimera Editores, Lda. 

Pag.74. 
10 MIRANDA, R. (2002). A Voz das Empresas. Porto Editora, Ltd. Pag.126. 
11 VILAS BOAS, A. (2011). Ser Designer. AVB, Lisboa. Pag.26. 



 

   

meios de comunicação. O conhecimento do universo visual que nos rodeia é 

fundamental para a abordagem a cada projeto, sendo cada vez mais, 

imprescindível a compreensão das diversas áreas complementares ao Design, 

de forma a dar resposta aos mais variados desafios, quer estes sejam gráficos, 

estratégicos ou funcionais.



 

 

 



 

 



 

   

Durante a realização do meu estágio na agência Addiction tive a oportunidade 

de desenvolver uma série de projetos transversais aos vários domínios do 

Design, desde a concretização de campanhas Above and Below the Line, 

passando pelos vários domínios do Design Editorial, Gráfico e Industrial, até à 

planificação e execução de ações de ativação de marca. 

Toda a variedade de projetos que tive a possibilidade de participar permitiu- 

-me obter conhecimentos em várias áreas complementares ao Design de 

Comunicação, podendo comprovar ao longo deste relatório a importância de toda 

a experiência profissional adquirida durante o período de estágio. 

4.1. Enquadramento  

Todo o procedimento de recrutamento para a realização deste estágio foi 

realizado à margem de protocolos ou parcerias estabelecidos entre o IADE-U e 

outras entidades, o que acabou por perlongar a fase inicial para a realização 

deste relatório de estágio, pois todo o processo estava dependente da 

recetividade da entidade acolhedora à minha candidatura.  

A minha integração na agência de comunicação Addiction foi realizada através 

de candidatura espontânea, fazendo esta parte de um conjunto de entidades que 

considerei de maior interesse para a concretização deste estágio. Fui contactado 

inicialmente por esta entidade com o propósito de marcar uma entrevista em 

resposta à minha candidatura, sendo a posteriori questionado sobre a minha 

disponibilidade de ingressar num estágio de seis meses na empresa, a ter início 

no dia 23 de Maio de 2013. Ficou também definido que os seis meses de estágio 

a serem efetuados estariam divididos em duas fases, com os três meses iniciais 

a serem realizados à experiência e posteriormente com a possibilidade de 

renovação do estágio por outros três meses, de acordo com o desempenho 

demonstrado. 

4.2. Organização i nterna da Addiction  

Neste ponto irei descrever todas as práticas e procedimentos indispensáveis 

a um bom funcionamento dentro da agência. De acordo com os vários processos 



 

   

internos era perentório o cumprimento de diversas fases dentro de cada projeto, 

sendo essencial a compreensão e apreciação de vários documentos de 

acompanhamento aos projetos realizados. 

4.2.1. Metodologia i nterna  

É indispensável a qualquer setor empresarial uma metodologia de trabalho, 

ou seja, um fio condutor que define quais os procedimentos a serem tomados 

nas diversas fases de atuação. As metodologias podem diferir de acordo com o 

sector empresarial, e mesmo dentro de sectores onde as áreas criativas ocupam 

uma grande parte do processo é fundamental o cumprimento dos mesmos. Na 

agência de comunicação Addiction, é seguido, por norma, uma metodologia 

específica de desenvolvimento de propostas, o Work Flow12 interno. Esta 

consiste numa série de etapas a serem completadas até à obtenção de um 

projeto final, pronto para produção. 

 Numa fase inicial de qualquer projeto existe uma reunião entre o cliente, a 

Diretora Criativa, o departamento de Accounts e um Copywriter. Esta fase é 

bastante importante para o desenrolar de todo o processo que se segue, pois é 

a partir desta reunião que se irá definir o briefing do projeto. O briefing deverá 

comportar de forma clara que objetivos deverão ser alcançados, quais as 

necessidades e expectativas do cliente e conter todo o tipo de informação 

pertinente para o desenvolvimento do projeto. Após a definição do briefing, 

compete ao departamento de Accounts, em conjunto com o Diretor Criativo, a 

distribuição das várias tarefas pelo departamento criativo, através de um 

planeamento diário.  

Por norma os projetos são desenvolvidos por uma dupla criativa, o Designer e 

o Copywriter, existindo constantemente a participação e aprovação da Diretora 

Criativa através de uma série de reuniões ao longo das várias fases. Esta é a 

fase onde o Designer assume um papel preponderante em todo o processo, pois 

é lhe necessário concretizar todas as ideias e conceitos estipulados no briefing 

com a criação de um Key-visual, tendo por vezes à sua disposição conteúdos 

gráficos concedidos pelo cliente. Os conteúdos gráficos providenciados pelo 

                                                           
12 Expressão de origem inglesa comummente utilizada para definir uma sequência de fases 

interligadas cronologicamente, onde todas as etapas são praticadas de forma sucessiva. 



 

   

cliente ao departamento criativo, por norma assumem uma natureza de 

identidade visual da marca, tal como logótipos, fontes tipográficas, imagens 

corporativas, grafismos decorativos, entre outros. O papel do Copywriter é 

também de extrema importância nesta fase, pois apoia o desenvolvimento do 

projeto concebendo todos os conteúdos verbais a serem incluídos na 

comunicação. A consonância conceptual entre a dupla criativa é essencial para 

a realização de um projeto coerente, ao que se torna indispensável a existência 

de um trabalho de análise e de reflexão conjunto.  

Assim que a proposta for aprovada pela Diretora Criativa compete ao Designer 

dispô-la ao departamento de Accounts de forma a ser enviada ao cliente. O 

cliente por sua vez remeterá um feedback à proposta, podendo por vezes solicitar 

alterações, retomando todo o processo da fase criativa e ajustando as 

criatividades de acordo com os pareceres do cliente. 

Após ser acertada a aprovação da proposta final com o cliente, dá-se início à 

finalização das peças, sendo todos os conteúdos encaminhados para um Arte 

Finalista. Esta fase, em toda a metodologia, representa o início da preparação da 

proposta para produção. A função do Arte Finalista é a de assegurar a correta 

concretização do projeto e preparar devidamente o documento final para quando 

este avançar para produção, verificando todos os detalhes de cada trabalho, tais 

como o esquema cromático, os bleeds, a resolução das imagens, a configuração 

do texto, entre outros.  

É da responsabilidade do departamento de Accounts a par com a Diretora 

Criativa acompanhar as diferentes fases do projeto, assegurando a execução de 

todo o processo, entre os intervenientes, em consonância com os deadlines 

estipulados. A aplicação assídua desta metodologia de trabalho em todos os 

processos desenvolvidos na agência, assegura o controlo sobre as diferentes 

fases de cada projeto e facilita ao mesmo tempo, a organização geral da 

empresa. 

 

  



 

   

 

Figura 10 - Work flow interno da Addiction  



 

   

4.2.2. Planeamento diário  

Por forma a manter uma organização de todas as tarefas de cada elemento 

dentro da empresa, era necessário a realização de um planeamento diário. Este 

planeamento consistia numa reunião entre a Diretora Criativa, o departamento de 

Accounts e pontualmente com parceiros de outros departamentos do grupo, 

realizada por norma ao final de cada dia. Esta reunião tinha como finalidade a 

definição dos projetos a serem desenvolvidos no dia seguinte, a atribuição das 

tarefas aos diversos executantes e a quantidade de tempo alocada a cada trabalho. 

Era também discutido na reunião o ponto de situação dos vários projetos em 

desenvolvimento, o seu progresso de acordo com o planeamento e os futuros 

projetos a serem realizados. 

Nesta reunião, cada Account apurava quais os projetos que necessitavam de ser 

executados no dia seguinte acertando com o Diretor Criativo quem os iria 

concretizar e o tempo necessário para a sua realização. Após a atribuição das 

tarefas para o dia seguinte, pelos vários elementos do departamento criativo era 

estabelecida num diagrama base o planeamento do dia seguinte. 

Depois de concluído o planeamento do dia seguinte (Figura 11) o diagrama era 

enviado através da rede interna para todos os elementos do departamento criativo, 

de forma a ser consultado no início de cada dia. Através deste documento era 

possível ver quais os clientes e projetos a serem desenvolvidos durante o dia e 

quais os deadlines de cada proposta. 



 

   

 

 Figura 11 - Planeamento diário 



 

   

4.2.3. A Rede i nterna  

Durante o processo criativo existem várias fases antes de se alcançar uma 

proposta final, tais como a pesquisa e o estudo de várias soluções gráficas. Todo 

esse procedimento pode enveredar por trajetos destintos e é com enorme facilidade 

que um criativo pode deparar-se com um vasto leque de conteúdos em simultâneo. 

A existência de uma rede interna de partilha e transferência de ficheiros com um 

protocolo devidamente delineado, apoia não só o criativo com uma organização 

faseada, como também permite aos vários departamentos da empresa aceder aos 

diversos conteúdos da rede, de forma estruturada. 

A rede interna é um espaço digital comum a todos os computadores da empresa 

e que possibilita o armazenamento e partilha de ficheiros de forma rápida e segura. 

A utilização da rede interna é indispensável para um bom funcionamento do grupo, 

pois é através desta que se pode aceder a todas as informações e conteúdos dos 

clientes, a todos os trabalhos realizados anteriormente, e onde se pode transferir e 

aceder a briefings, projetos e ficheiros entre os diversos departamentos. 

Na utilização da rede interna existe uma série de protocolos a serem cumpridos, 

de forma a manter uma organização geral. Esta subdivide-se em seis distintos 

diretórios (Figura 12): Work, Transfer, Arte Final, Up Load Arte Final, Briefings e 

Utilities. Cada diretório tem a sua respetiva função, fazendo todos eles parte das 

diferentes fases de cada projeto. Cada computador dentro do departamento criativo 

tem também uma referência dentro da rede, de forma a facilitar a identificação do 

executante da proposta (exemplo: M1, M2, M3, M4, etc.). 



 

   

 

Figura 12 - Organograma da rede interna. 

¶ Diretório Work  - É o local na rede onde se apresentam todas as pré-

visualizações de propostas de projeto, alterações às propostas e pré-

visualizações de Artes Finais. Todos os ficheiros a serem colocados neste 

diretório são maquetes de visualização para o cliente, sendo obrigatório a 

gravação dos documentos em baixa resolução para uma fácil 

transferência. 

¶ Diretório Transfer  - Este local permite a todos os elementos do 

departamento criativo transferir todo o tipo de ficheiros entre os seus 

computadores. Dentro do diretório existe uma pasta com o nome de cada 

um dos elementos do departamento, possibilitando ao mesmo tempo 

colocar e extrair das diversas pastas os ficheiros pretendidos. 

¶ Diretório Arte Final - Após a finalização de cada projeto é necessário que 

seja arquivado neste diretório a respetiva Arte Final em alta resolução. 

¶ Diretório Up Load  Arte Final - Este espaço é partilhado entre todos os 

departamentos do grupo, pois é onde se colocam todas as Artes Finais 

em alta resolução, prontas para avançarem para produção. 

Contrariamente ao diretório Arte Final que tem uma função de arquivo, 



 

   

este diretório é utilizado como meio de transferência, sendo atualizado 

continuamente. 

¶ Diretório Briefings  - É o local na rede onde todos os departamentos do 

grupo podem ter acesso aos briefings de cada projeto e respetivos 

conteúdos. 

¶ Diretório Utilities  - Este diretório serve como arquivo geral de conteúdos 

do grupo, guardando todos ficheiros das marcas, fotografias, elementos 

gráficos, fontes tipográficas, logos, apresentações, templates, entre 

outros. 

No início de cada projeto é da responsabilidade do departamento de Accounts a 

definição de um número de O.T. (Ordem de Trabalhos) para o respetivo trabalho. 

Esse número servirá como referência exclusiva do trabalho, possibilitando a todos 

os intervenientes no projeto arquivar, transferir ou consultar todos os conteúdos 

relativos a esse mesmo trabalho, sem correr o risco de percas de informação. É 

assim, criada uma nova pasta nos diretórios Work e Briefings do respetivo cliente, 

com o número da O.T. e acompanhada sempre com o título do projeto. Cabe de 

seguida ao departamento de Accounts adicionar à pasta do projeto no diretório 

Briefings o briefing do trabalho e possíveis conteúdos de apoio. 

Numa fase seguinte à execução criativa, segue-se a apresentação da proposta 

ao cliente. É criada pelo criativo uma subpasta dentro da O.T. do trabalho no 

diretório Work. £ dado o nome ¨ subpasta de ñPROPOSTAò, sendo indispens§vel 

acrescentar ao nome desta pasta a referência do computador em que foi realizada 

a proposta, exemplo: ñPROPOSTA M13ò. £ dentro desta subpasta que o criativo 

deve colocar a pré-visualização da proposta, em baixa resolução, com o título 

respetivo do trabalho (exemplo: Cartaz_Festival_de_Verão.pdf). 

O departamento de Accounts tendo acesso às pastas de cada trabalho através 

da rede interna, acede às propostas apresentadas pelo departamento criativo 

utilizando o número de O.T. como referência, enviando-as de seguida para o 

cliente. Que por sua vez, irá transmitir ao departamento de Accounts o feedback à 

proposta apresentada. Nesta fase cabe aos Accounts analisar o feedback dado 

pelo cliente e informar, com o conhecimento da Diretora Criativa, os novos inputs 



 

   

do projeto ao departamento criativo. Nesta circunstância, os inputs dados pelo 

cliente podem variar entre a aprovação da proposta ou um pedido de alteração.  

No caso de um pedido de alteração por parte do cliente, todo o trabalho será 

reavaliado pela dupla criativa face aos requisitos solicitados, modificando a 

proposta de forma a esta se enquadrar com as expectativas do cliente. Finalizadas 

as alterações à proposta, compete ao criativo colocar o novo documento na rede 

para o acesso do departamento de Accounts mas será necessário, de acordo com 

o protocolo interno, a criação de uma nova subpasta denominada de 

ñALTERA¢ìESò. Dentro desta subpasta o criativo dever§ criar uma outra pasta 

com o dia, mês e ano em que foi realizada a proposta e a referência respetiva do 

seu computador (exemplo: 22.09.2013 M13). 

 

Figura 13 - Organograma de Diretório Work. 

No caso da proposta ser aprovada, esta é passada ao Arte Finalista através do 

diretório Transfer, de forma a ser realizado o documento final para produção. 

Depois de concretizada a arte final da proposta, compete ao Arte Finalista criar uma 



 

   

pré-visualização da arte final em baixa resolução, e colocá-la no diretório Work 

numa nova subpasta denominada de ñVIS_AFò (Visualiza­«o Arte Final). Este 

processo permite ao cliente rever o documento final antes de dar a aprovação 

definitiva. Dada a aprovação definitiva do cliente, o Arte Finalista coloca no diretório 

Up Load Arte Final o documento em alta resolução, possibilitando ao departamento 

de Accounts aceder ao diretório através da rede interna e enviar a arte final para 

produção. 

Este protocolo não se cinge unicamente ao método de usabilidade da rede 

interna do grupo. Estende-se também à organização pessoal de cada criativo no 

seu respetivo computador, com a finalidade de criar uma lógica geral de 

arquivamento de documentos. É perentório que cada criativo tenha uma única 

pasta no seu computador com todos os seus projetos realizados (exemplo: 

Trabalhos João Rocha) e no interior, uma série de subpastas com os vários clientes 

que tenha trabalhado. Dentro da pasta de cada cliente devem estar descriminadas 

as várias subpastas de cada projeto, identificadas com o respetivo número de O.T. 

e título do projeto. O método de organização dentro de cada pasta de O.T. acaba 

por ser relativo à preferência de cada criativo, sendo prática comum a separação 

entre os ficheiros editáveis, as imagens com link ao projeto, as pré-visualizações 

das propostas apresentadas e as artes finais. 



 

   

 

Figura 14 - Organograma de trabalhos pessoais. 

Tanto a organização geral como a pessoal (Figura 14) assumem igual 

importância na ordem interna da empresa. O cumprimento destes princípios 

permite a qualquer colaborador do grupo localizar e aceder todos os documentos 

na rede interna ou nos diversos computadores do departamento criativo. 

4.2.4. O Briefing  

O briefing é um documento fundamental para a elaboração de propostas no meio 

da Comunicação. É neste documento onde se procura reunir o máximo de 

informação possível sobre a proposta a ser realizada, procurando que todos os 

inputs descritos sejam mais-valias para o desenvolvimento do projeto. A formatação 

e os conteúdos de um briefing podem variar dentro do meio, mas será sempre da 

máxima importância que este contenha informações de natureza estrutural do 



 

   

projeto, como as espectativas do cliente, o contexto da proposta, o percurso a ser 

seguido, qual a finalidade do projeto, os doôs and dontôs13, entre outras. 

Na Addiction, existia um modelo base para os briefings internos. Era da 

competência do departamento de Accounts em conjunto com a Diretora Criativa a 

elaboração destes documentos, passando-os a posteriori ao departamento criativo. 

As alíneas descritas no briefing variavam com os requisitos da proposta, sendo que 

alguns projetos tinham uma maior necessidade de contextualização que outros. No 

entanto, era requerido que o documento possuísse o preenchimento das seguintes 

informações relativas ao projeto: 

¶ Client e: Neste campo era necessário referir o nome da empresa que 

solicitou a proposta; 

¶ Produto : Este ponto era relativo ao nome ou tipo de produto a que a 

proposta deveria responder; 

¶ Título : Campo a preencher com o título do trabalho; 

¶ OT: Neste campo era necessária a colocação do número de referência do 

projeto; 

¶ Data de Pedido : Campo a preencher com a data a que o pedido de proposta 

foi realizado pelo cliente; 

¶ Data de Apresentação : Colocação do prazo para apresentação da proposta 

ao cliente. 

Tendo devidamente preenchidos todos os campos acima referidos, seria 

necessário elaborar o documento com todo o tipo de informação pertinente à 

proposta, podendo sempre, de acordo com cada briefing, existir um maior ou menor 

número de informação alusiva à proposta. Dentro dos vários tipos de inputs comuns 

à maioria dos projetos, podem-se salientar os seguintes:  

                                                           
13 Expressão de origem inglesa comummente utilizada para especificar regras do que fazer ou não 

fazer numa determinada circunstância, área, assunto ou atividade. 
http://idioms.in/dos-and-donts/. Acesso realizado a 14.9.13. 



 

   

¶ Contexto : Tem a função de enquadrar a dupla criativa com a conjuntura 

de toda a proposta, criando uma noção geral de todo o projeto; 

¶ Objetivo  da comunicação : Habitualmente realizada através de tópicos, 

tem como função especificar de forma direta quais as metas a serem 

alcançadas dentro do projeto;  

¶ Target : Tem o papel de descortinar quais as características fundamentais 

do público a que a proposta se destina; 

¶ Personalid ade da marca : Elucida a dupla criativa sobre os valores e 

princípios da forma de comunicar a marca; 

¶ Mandatórios : Todos os elementos definidos como obrigatórios a 

constarem na proposta; 

¶ Insights : Tipo de informação pertinente, que possa auxiliar o 

desenvolvimento do conceito criativo. 

Cada briefing (Figura 15), também se fazia acompanhar de um formulário (Figura 

16) a ser preenchido por parte do criativo que realizasse a proposta. Este formulário 

tinha como propósito a organização do projeto durante as várias fases de 

desenvolvimento: A proposta, alterações e arte final. Tal como no cabeçalho da 

página inicial do briefing, este formulário necessitava de ser preenchido as 

informações relativas ao projeto em causa, como o número de O.T., o nome do 

cliente, o título do trabalho, a data de apresentação do briefing e a data de 

apresentação ao cliente. Mas, seria também necessário neste caso, o 

preenchimento do nome do criativo que executou a proposta inicial, a data a que 

iniciou e finalizou a execução da mesma, quais as peças desenvolvidas e um 

campo para observações, se assim fosse necessário. Se após a apresentação do 

projeto ao cliente, fossem pedidas alterações à proposta inicial, o formulário teria 

de ser atualizado, através do preenchimento das alíneas acima mencionadas, mas 

agora no campo de ñaltera­»es Iò. Ao longo de cada projeto seria assim necess§rio 

a constante atualização deste formulário, de forma a acompanhar as diferentes 

fases de desenvolvimento. 



 

   

 

Figura 15 - Exemplo do modelo de briefing interno da agência. 



 

   

 

Figura 16 - Exemplo de formulário criativo do briefing. 



 

   

4.3. O Diretor c riativo  

O papel desenrolado por um Diretor Criativo é vital no enquadramento global de 

qualquer agência de comunicação na atualidade. É nele que reside o poder de 

decisão, supervisão e direção sobre todos os projetos desenvolvidos pela empresa. 

Logo, cabe ao Diretor Criativo ter a capacidade de avaliar cada trabalho e orientá-

lo de forma a cumprir com as expectativas estabelecidas. No entanto, o papel de 

um Diretor Criativo não se pode resumir apenas à capacidade de decisão das 

diretrizes gráficas de um projeto, existe, ou deve existir, um lado pedagógico a ter 

em conta quando se é responsável por uma equipa multidisciplinar de criativos. É 

necessário que exista uma profunda compreensão das ideias e opiniões dos 

membros da equipa e ter, ao mesmo tempo, uma elevada sensibilidade ao gerir 

cada uma delas, de forma a que a avaliação crítica seja sempre construtiva. Algo, 

que na maioria dos casos acaba por ser uma tarefa bastante complexa, devido à 

necessidade de tomada de decisão em deadlines apertados ou em drásticas 

mudanças de paradigmas nos projetos. A coordenação de uma equipa por parte de 

um Diretor Criativo, tem que procurar uma envolvência genérica em torno do projeto 

e procurar sempre alinhar todos os desenvolvimentos conceptuais entre os 

membros do grupo. 

Durante o meu período de estágio na Addiction tive a oportunidade de fazer parte 

de uma equipa sob a orientação de um Diretor Criativo, algo que me enriqueceu 

quer pessoalmente quer profissionalmente. A posição de Diretor Criativo na 

Addiction era de grande importância, pois está encarregue da supervisão de todo o 

departamento criativo da agência, da definição das equipas de trabalho em cada 

projeto e de reuniões diretas com os clientes. 

Foi sob a orientação da minha tutora de estágio, a Diretora Criativa Ana Leitão, 

que tive a possibilidade de dar os primeiros passos a nível profissional e explorar 

as minhas competências em projetos desafiantes. A função de um Diretor Criativo 

na supervisão de um estagiário inicia-se com uma avaliação de competências, de 

forma a poder introduzir progressivamente projetos com maior grau de 

responsabilidade, com a intenção de direcionar o estagiário a uma autonomia 

conceptual. Foi através deste percurso mais didático, que tive a oportunidade de 



 

   

compreender a importância do papel de um Diretor Criativo na organização de uma 

agência de comunicação. 

4.4. O Account  

Na Addiction a função do departamento de Accounts assume uma enorme 

relevância na organização interna da agência. É da sua competência gerir a relação 

diária com os diversos clientes e de transmitir ao departamento criativo os variados 

projetos em forma de briefings. Têm também a função de organização dos recursos 

humanos, elaborando em conjunto com o Diretora Criativa o planeamento diário do 

grupo. 

Foi conclusivo durante o decurso do meu estágio, a importância da existência de 

uma sintonia entre o departamento criativo e o departamento de Accounts. Dada a 

interação permanente entre os diversos colaboradores de cada departamento, era 

não só determinante para o criativo que o briefing fosse apresentado de forma 

simples e clara, como também era essencial para o Account o cumprimento dos 

deadlines, previamente definidos, por parte do criativo. 

4.5. O Copywriter  

A posição de Copywriter numa agência de comunicação é indispensável dentro 

do desenvolvimento criativo. Este elemento faz parte do departamento criativo e 

trabalha em parceria com o Designer, é da sua competência a criação dos 

conteúdos escritos e do estilo de discurso empregue nas diferentes peças. É, 

assim, responsável pela formatação da linguagem aplicada aos projetos, apoiando 

o criativo no desenvolvimento das ideias numa fase conceptual da proposta. 

Através da redação de headlines, textos e diferentes termos linguísticos, o 

Copywriter pode conduzir as temáticas das campanhas e determinar as diretrizes 

da comunicação a que o criativo deve traduzir de forma gráfica. Portanto, é evidente 

a necessidade de existir um bom entendimento dentro da dupla criativa, pois só 

assim será possível encontrar uma concordância conceptual em cada projeto. 



 

   

Ao longo da minha experiência como estagiário criativo na Addiction, tive a 

possibilidade de conhecer dois estilos de Copywriters. Estilos que não se 

diferenciam nas funções exercidas mas sim, na forma de abordagem a cada 

projeto. Pude constatar por um lado, uma variante mais estratégica por parte de 

alguns elementos, procurando sempre enquadrar qual o tipo de discurso a utilizar 

dependendo do Target, quais os Insights de forma a dar resposta às necessidades 

do público-alvo, e procurando também, aprofundar os vários fenómenos 

socioculturais que refletem certos comportamentos dos consumidores. Por outro 

lado, pude também constatar um outro estilo de Copywriter, mais técnico no sentido 

linguístico que pretendia essencialmente aplicar um bom sentido de dialética nos 

textos desenvolvidos e uma forma elegante e original de conseguir fazer passar as 

mensagens.  

Muito embora possa ter compreendido a existência de dois estilos distintos 

durante o meu período de estágio, é certo que, de forma a um Copywriter exercer 

eficazmente a sua profissão, será sempre da maior importância ter uma enorme 

bagagem cultural, e ao mesmo tempo, saber manter-se a par das tendências 

sociais. 

4.6. As artes f inais  

A concretização de artes finais é a última fase a ser realizada após o processo 

criativo. Trata-se de uma etapa complementar a esse processo, e distingue-se 

deste pela natureza da sua função. Representa a conclusão de todo o 

desenvolvimento criativo e a passagem à preparação de documentos prontos para 

produção. Atualmente, a distinção desta fase conclusiva das propostas é de tal 

forma evidente, que não só existem profissionais especializados nesta área, como 

é por norma, descriminado em qualquer orçamento de um projeto a realização de 

artes finais como uma tarefa distinta dentro do processo. 

Foi durante a realização deste estágio, que pude constatar a relevância da 

função de um Arte Finalista na conceção de projetos na área da Comunicação. 

Pois, cabe ao mesmo compreender os variadíssimos métodos de impressão e a 

forma de realizar um documento devidamente finalizado para uma gráfica. Todos 



 

   

os conhecimentos relativos a esta função, acabam por ser os de natureza mais 

técnica dentro do universo do Design, não se enquadrando dentro de uma órbita 

criativa. No entanto, é uma das tarefas mais importantes em todo o processo, pois 

é necessário que os projetos finais fiquem exatamente iguais ao que foi planeado. 

Será também, imprescindível que o Arte Finalista domine várias ferramentas de 

Design, como softwares de representação gráfica (exemplo: Adobe® Photoshop, 

Adobe® Illustrator, Adobe® InDesign, entre outros). Em suma, é da 

responsabilidade de um Arte Finalista garantir que um projeto ao avançar para 

produção, se mantenha com a máxima fidelidade, de acordo com o que foi 

desenvolvido pelo departamento criativo. Mas, também, deve ter a competência de 

revisão a todos os pormenores de um projeto, impedindo a produção de peças com 

incorreções. 

No início do meu estágio, foi promovido pela minha Tutora e Diretora Criativa 

Ana Leitão, um pequeno workshop14 de artes finais com o Arte Finalista da agência. 

Com a intenção de habilitar os estagiários na execução de artes finais e na 

assimilação de certas práticas na realização de documentos prontos para 

produção. Esta introdução proporcionou-me adquirir diversas competências e 

advertiu-me a uma série de precauções a ter em conta na elaboração dos projetos. 

4.6.1. Esquema cromátic o 

Um dos maiores cuidados a se ter em conta no início de um projeto, é saber qual 

deverá ser o esquema de cores utilizado. Sendo sempre necessário na preparação 

de uma arte final para impressão, a confirmação que o esquema cromático dos 

conteúdos estejam todos em CMYK. 

Pode-se considerar quase um cliché no domínio do Design, a referência de que 

o esquema cromático a ser usado para impressão é o CMYK e que para ecrã é o 

RGB., mas na prática, durante o desenvolvimento de um projeto, o número de 

conteúdos utilizados acaba muitas das vezes por ser desmedido, existindo sempre 

a possibilidade de conflitos de esquemas. Deste modo, o criativo deverá sempre 

                                                           
14 Expressão de origem inglesa comumente utilizada na descrição de seminários ou reuniões 

educacionais, com o intuito de enfatizar a interação e partilha de informação entre um usual 
pequeno número de participantes. 

http://www.thefreedictionary.com/workshop. Acesso realizado a 16.9.13. 



 

   

proceder à conversão entre esquemas numa fase inicial, não correndo o risco de 

desenvolver uma criatividade com imagens de esquemas cromáticos distintos. Este 

procedimento pode ser encarado como uma boa prática, pois será sempre possível 

em qualquer fase do projeto, converter imagens para diferentes esquemas. No 

entanto, no caso de se tratar de uma composição de várias imagens ou mesmo 

uma fotomontagem com diversos elementos gráficos, a conversão entre esquemas 

cromáticos, de forma a manter a mesma aparência visual, terá sempre que fazer 

flat à criatividade, isto é, simplificar os conteúdos ao que é visível, não permitindo 

alterar componentes anteriormente editáveis. 

Se este procedimento for aplicado ao longo do processo, facilitará a tarefa do 

Arte Finalista, que, ao verificar qual o esquema cromático das diversas imagens do 

projeto não lhe irá ser necessário qualquer conversão. 

Na Figura 17, abaixo apresentada, é possível observar o método de verificação 

do esquema cromático utilizado num documento dentro do software Adobe® 

Photoshop. O projeto desenvolvido trata-se de uma maquete tridimensional de um 

packaging de uma caixa de vela de cheiro para o cliente Casino Figueira. Dado que 

para a proposta apresentada, foi criado uma prancha para ser impresso, com o 

conceito gráfico e a uma simulação tridimensional, era necessário que o esquema 

cromático das imagens fosse o CMYK. Deste modo, acedendo ao menu ñImageò 

na interface do software é possível verificar o esquema cromático da imagem usada 

atrav®s da janela ñModeò, onde ® feita a refer°ncia aos v§rios esquemas existentes 

e ao número de bits da imagem.  



 

   

 

Figura 17 - Exemplo de verificação de esquema cromático no Adobe® Photoshop. 

4.6.2. Bleed  

Um aspeto necessário a ter em atenção, quando se desenvolve um trabalho para 

impressão são os Bleed, ou em português, margens de segurança. Tal como o 

nome indica, estas margens têm a finalidade de precaver possíveis 

desalinhamentos na impressão, de modo, a impedir que existam falhas na cor ao 

longo das margens do trabalho. A utilização de bleed, é também importante caso 

seja necessário a aplicação de um cortante, dando assim, uma margem de erro 

durante o processo de corte. 

A dimensão do Bleed a ser aplicado em cada trabalho é diretamente proporcional 

ao tamanho da peça desenvolvida, de forma a manter um equilíbrio entre a 

criatividade e a margem de segurança. Posso tomar como exemplo as dimensões 

de uma folha A4 (210x297mm) e as de um cartaz de rua (M.U.P.I. (1750x1200mm)), 

que necessitam por norma, de pelo menos 3 e 15 mm de bleed respetivamente. 



 

   

De acordo com a Figura 18, é possível compreender a utilização de bleeds numa 

brochura desenvolvida para o cliente Sandoz, sendo estes delineados na forma de 

um contorno de cor vermelha em torno das margens do documento. As dimensões 

desta brochura seriam de 30 centímetros de altura por outros tantos de largura, 

tendo-se optado pela utilização de um Bleed de 4 milímetros neste projeto. 

 

Figura 18 - Exemplo de aplicação de Bleed no Adobe® Illustrator. 

4.6.3. Marcas de r ecorte  

Como foi mencionado na alínea anterior, a utilização de Bleed é imprescindível 

na condição da peça produzida necessitar de cortante. Existe, no entanto, outro 

elemento importante na elaboração de uma Arte Final que assiste o processo de 

corte, as marcas de recorte. Estes elementos têm a finalidade de auxiliar todo o 

procedimento, delineando nos vários vértices do trabalho as margens a serem 

cortadas. A sua utilização é importante, especialmente quando se trata de um 



 

   

grande volume de peças a serem cortadas, pois acelera significativamente todo o 

processo. 

A criação de softwares digitais de edição de imagem veio facilitar certas tarefas 

a muitos Designers, possibilitando tornar simples e rápidos certos métodos que 

anteriormente seriam lentos e tediosos. A aplicação das marcas de corte no 

trabalho é um desses casos, sendo possível atualmente, introduzir estes elementos 

de forma automática. 

Como é apresentado seguidamente na Figura 19, a aplicação das marcas de 

recorte nos documentos realizados no Adobe® Illustrator é possível serem 

realizadas de forma automática. Este projeto trata-se de um panfleto desenvolvido 

para o Casino Tróia, onde a utilização das marcas de recorte seria fundamental 

para um corte correto de todas as peças. 

 

Figura 19 - Exemplo de aplicação de marcas de recorte no Adobe® Illustrator. 



 

   

4.6.4. Resolução  

Na execução de uma arte final, é necessário compreender se a criatividade 

desenvolvida manterá a mesma qualidade nos diferentes formatos. Para isso, é 

preciso entender qual será o comportamento das imagens quando estas forem 

impressas. A maneira de saber previamente se uma imagem terá qualidade quando 

for impressa é através da sua resolução. Todas as imagens dentro do meio digital 

são constituídas por uma série de pontos, tendo uma determinada resolução, 

traduzida pela forma de DPI15 (Dots per Inch). Os DPI de uma imagem determinam 

a quantidade de pontos que existem por polegada, sendo que quanto maior for a 

quantidade de pontos por polegada melhor será a definição da imagem.  

Dentro do universo da impressão, existem normas quanto ao número de DPI 

ideal para cada formato, de modo a ser sempre mantida a qualidade no trabalho 

final. Por norma, todos os pequenos formatos devem ter um mínimo de 300 DPI, 

de modo a que a imagem se apresente sem imperfeições ao olho humano. Dentro 

da família dos pequenos formatos, pode-se considerar todas as possíveis 

dimensões, até ao formato máximo A2, com as dimensões de 420x594mm. Tendo 

em consideração os grandes formatos, a quantidade de DPI necessária é inferior, 

pois a distância de leitura por parte do observador será maior, não sendo percetível 

a diminuição na resolução. No caso de MUPIôs ou cartazes de rua com dimens»es 

superiores a um A0, a quantidade ideal de DPI a ser usada será de 150, podendo 

por vezes utilizar-se 100 DPI em certos casos. Dentro dos grandes formatos pode-

se ainda considerar o formato de outdoors, com dimensões que rondam por norma 

os 3 metros de altura por 8 metros de largura, dada a distância considerável a que 

se visualizam estes formatos, é usado geralmente uma resolução de 72 DPI nas 

artes finais deste tipo de documentos. 

Na figura 20, abaixo apresentada, ® poss²vel observar o menu ñImage Sizeò 

relativo às dimensões e resolução de uma imagem dentro do software Adobe® 

Photoshop. Este menu pode ser acedido atrav®s do menu ñImageò na interface do 

                                                           
15 Sigla de origem inglesa utilizada como medida de densidade relacionada à composição de 

imagens, que expressa o número de pontos individuais que existem numa polegada linear na 
superfície onde a imagem é apresentada. Também é comum encontrar referências a essa 
densidade pelo termo "resolução de imagem" ou simplesmente "resolução". 

http://pt.wikipedia.org/wiki/Pontos_por_polegada. Acesso realizado a 17.9.13. 



 

   

programa e permite ao utilizador verificar ou alterar as dimensões do documento e 

a sua respetiva resolução. 

 

Figura 20 - Exemplo de verificação da resolução de imagens no Adobe® Photoshop. 

4.6.5. Incorporação de i magens  

Uma prática também importante na realização de artes finais, é a de incorporar 

no documento final todas as imagens utilizadas no trabalho. Na generalidade, 

dentro do meio da comunicação, as Artes Finais são exportadas em formato PDF16 

(Portable Document Format) a partir do software Adobe® Illustrator, que, por 

predefinição, não integra nos seus documentos as imagens utilizadas. A não 

                                                           
16Sigla de origem inglesa que representa um formato de arquivo desenvolvido pela Adobe® 

Systems em 1993, para representar documentos de maneira independente do aplicativo, do 
hardware e do sistema operacional usados na sua criação. Um arquivo PDF pode descrever 
documentos que contenham texto, gráficos e imagens num formato independente de dispositivo 
e resolução. 
http://pt.wikipedia.org/wiki/Portable_document_format. Acesso realizado a 16.9.13. 



 

   

incorporação das mesmas dentro documento não constitui um problema na 

visualização ou impressão do trabalho, mas caso seja necessário um pequeno 

ajuste na Arte Final, como uma simples correção ortográfica, ao ser aberto o 

documento serão exigidas todas as imagens utilizadas no trabalho, o que 

inviabilizará qualquer alteração. É com o conhecimento deste pressuposto, que 

uma Arte Final deve ser sempre realizada com a incorporação das imagens no 

documento definitivo, permitindo que este seja aberto pelos executantes de 

produção. 

A figura 18 demonstra o processo de incorporação de uma imagem num 

documento do software Adobe® Illustrator. Dado que o programa não incorpora 

diretamente as imagens utilizadas num documento, este estabelece uma ligação 

(Link) com as imagens utilizadas e a sua respetiva localização no computador. 

Desta forma, acedendo ao menu ñLinksò ® poss²vel conferir as existentes dentro do 

documento e incorporá-las se assim for necessário. Ao selecionar a opção de 

ñEmbed Imageò a imagem selecionada ir§ automaticamente incorporar o 

documento, excluindo a utilização de uma ligação entre a imagem e o documento. 

 

Figura 21 - Exemplo de incorporação de imagens num documento no Adobe® Illustrator. 



 

   

4.6.6. Conversão de textos em ñcurvasò 

Uma outra prática na realização de uma arte final que permite aos executantes 

de produção acederem ao documento final sem existência de conflitos, é a 

convers«o de todos os textos edit§veis para ñcurvasò. Ou seja, na elaboração de 

um projeto, todos os corpos de texto no documento assumem um formato editável, 

mantendo uma relação com a fonte tipográfica utilizada. Tal como sucede com as 

imagens incorporadas mencionadas no ponto anterior, no caso de uma Arte Final 

ser realizada e enviada para produção com os textos editáveis, ao ser aberto o 

documento, este exigirá a instalação das várias fontes tipográficas utilizadas no 

texto, o que também inviabilizará qualquer alteração no projeto, isto caso os 

executantes de produção não possuam as respetivas fontes. De forma a contornar 

esta eventualidade, é necessário que o Arte Finalista converta todos os corpos de 

texto utilizados em formas vetoriais elementares, tornando-os deste modo não 

editáveis, mas ao mesmo tempo, permite que o documento seja aberto sem existir 

qualquer conflito com fontes tipográficas. 

Na Figura 22 é demonstrado a conversão de um corpo de texto para curvas, 

sendo possível compreender que a forma de cada letra assume um formato vetorial 

elementar. 

 

Figura 22 - Exemplo de conversão de texto em curvas no Adobe® Illustrator. 



 

   

4.6.7. Formatação de t extos  

Um dos procedimentos a se considerar na execução de uma Arte Final é a 

formatação devida dos textos, de forma a proporcionar uma leitura clara ao público 

em geral. Compete ao Arte Finalista a realização de uma análise minuciosa a todos 

os textos do trabalho e verificar se a sua formatação promove uma leitura fácil e 

fluída.  

Consoante este procedimento é importante compreender qual a melhor forma de 

se dividir um texto sem quebrar a naturalidade da leitura e ao mesmo tempo 

entender qual a melhor arrumação das palavras que constituem o corpo de texto. 

É perante esta análise que se torna indispensável o acerto de uma série de palavras 

para uma linha inferior, de forma a estas não constarem no final de cada linha, tais 

como: a, o, as, os, de, das, que, ao, entre outras. Estas palavras são apelidadas de 

ñpenduradasò, n«o pertencendo a uma específica classe gramatical, e assumem 

uma menor importância para a leitura do que substantivos, verbos, pronomes ou 

adjetivos, sendo assim pertinente dar destaque a palavras com maior relevância no 

final de cada linha de texto. Esta prática não se restringe apenas a um cuidado com 

a leitura do texto, tem também uma preocupação de nível gráfico, impedindo a 

repetição de uma série de palavras iguais no final de cada linha, que possam criar 

estranheza visual ao leitor. 

Uma outra preocupação a se ter em conta na análise aos textos de um projeto é 

a poss²vel exist°ncia de ñvi¼vasò. As vi¼vas ® o nome que se d§ às palavras que 

ficam isoladas numa única linha de texto, provocando um desequilíbrio visual em 

toda a mancha de texto. Portanto, procede-se sempre à inclusão desta palavra 

numa linha superior, através da redução do espaçamento entre caracteres, 

comummente denominado de tracking. 

Na Figura 23 apresentada seguidamente, é possível verificar a configuração de 

um texto com a exist°ncia de uma ñvi¼vaò, sublinhada a cor preta. Este tipo de 

configuração é contornado, sempre que possível, através da alteração do tracking 

dos caracteres, de forma a incluir a frase solta na linha de texto superior e criando 

um corpo de texto mais conciso e uniforme. 



 

   

 

Figura 23 - Exemplo da configura­«o de um texto com ñvi¼vaò no AdobeÈ InDesign. 



 

  

 



 

  

 



 

   

5.1. Campanha  ñCompal Cl§ssico ï Néctar Laranja do 

Algarveò 

O cliente neste projeto foi a empresa de renome a nível nacional, a Compal 

(Figura 24), líder de mercado de bebidas não alcoólicas em Portugal. Atualmente a 

marca pertence ao grupo Sumol+Compal, que resulta da alienação das 

organizações Sumolis e Compal, realizada em 2009. Ambas as organizações já 

contavam com uma forte presença no mercado português, tendo sido a Sumolis 

fundada em 1945 e a Compal em 1952. O grupo reúne na atualidade uma série de 

marcas de grande notoriedade a nível nacional, tais como: Sumol, Compal, B!, Um 

Bongo, Frize e Água Serra da Estrela. Entre as marcas representadas, destacam-

se a Pepsi, a 7 Up, o Guaraná Antarctica e a Gatorade17. 

 

Figura 24 - Logótipo Compal  

Esta campanha de Marketing Promocional ñCompal Cl§ssico ï Néctar Laranja 

do Algarveò foi desenvolvida pelo AdGroup, através da parceria com empresa Buzz 

It, responsável pelas campanhas de ativação de marca dentro do grupo, e a agência 

Addiction, responsável pelo desenvolvimento criativo. Numa primeira fase, todo o 

processo de estratégia e abordagem ao briefing apresentado foi realizado pela 

                                                           
17http://www.cotecportugal.pt/index.php?option=com_advassociates&task=view&associate_id=43&

Itemid=106. Acesso realizado a 18.9.13. 
http://www.sumolcompal.pt. Acesso realizado a 18.9.13. 
http://www.portugaloffer.com/compal/index.html. Acesso realizado a 18.9.13. 

 
 



 

   

Buzz It, que concebia as diretrizes do conceito a ser seguido de forma a dar 

resposta às necessidades do cliente. Nesta fase foram apresentadas ao cliente 

diferentes estratégias de ativação de marca, ficando definido a posteriori qual seria 

o plano a ser desenvolvido. Numa segunda fase, com o conceito da proposta já 

delineado, foi apresentado ao Departamento Criativo da Addiction o briefing do 

projeto, tendo sido determinado pelo Diretora Criativa em conjunto com o 

departamento de Accounts quais seriam os seus executantes. Neste projeto fui 

encarregue da conceção de toda a proposta criativa, trabalhando em conjunto com 

um Copywriter e sob a supervisão da Diretora Criativa. 

5.1.1. Briefing  

Dentro da organização interna do AdGroup existiam vários projetos 

desenvolvidos de forma transversal entre as diferentes empresas do grupo, de 

acordo com a sua área de expertise. Por norma, os projetos relacionados com 

ações de ativação de marca eram desenvolvidos numa fase inicial pela Buzz It, 

sendo da sua competência as reuniões com o cliente e a conceção dos briefings. 

Apenas quando o mesmo fosse definido e alinhavado com a Diretora Criativa é que 

se procedia à fase de conceção da proposta por parte do Departamento Criativo da 

Addiction. 

Neste projeto toda a metodologia interna foi concretizada. Inicialmente foi-me 

apresentado um briefing desenvolvido em parceria com a Buzz It, através de uma 

reunião conjunta com a Diretora Criativa, onde foram definidos os primeiros 

esboços do conceito gráfico e de todos os requisitos a serem cumpridos na 

proposta.  

5.1.2. Contexto  

A Compal pretendia realizar uma ação de ativação para um dos seus produtos, 

o Compal Clássico - Néctar Laranja do Algarve. A proposta para esta ação deveria 

abranger uma série de campanhas desenvolvidas pela marca, realizadas em torno 

de vários néctares confecionados por frutas de diferentes regiões do país, tais como 

a Banana da Madeira, Ameixa Rainha Cláudia do Alentejo, Laranja do Algarve, 

entre outras com a intenção de evidenciar a relação entre os produtos locais e as 



 

   

respetivas regiões de produção, o cliente através de uma ação, tinha como objetivo 

de promove o produto de acordo com a particularidade da fruto de cada região, de 

forma a criar uma associação direta com a marca. 

Deste modo, foi projetada uma estratégia de ativação por parte da Buzz It, com 

a intenção de criar uma relação direta entre a marca Compal e a região em 

particular, o Algarve. Aproveitando determinados costumes da região e 

enquadrando-os com o produto a ser promovido, foi delineado um plano de ação 

promocional envolvendo os nacionalmente conhecidos vendedores de fruta da 

Estrada Nacional 125 (EN125). Esta estrada atravessa longitudinalmente o litoral 

sul do Algarve, ligando Vila do Bispo a Vila Real de Santo António18. A intenção 

desta ação residia numa parceria entre a marca Compal e os vendedores 

ambulantes de fruta na EN125, sendo providenciado aos vendedores uma série de 

produtos de merchandising de ponto de venda em troca da utilização dos mesmos, 

nos locais de venda, ao longo da estrada nacional. Esta ação correspondia 

diretamente às espectativas do cliente, pois possibilitava à marca a promoção do 

seu produto fora dos habituais formatos de publicidade e ao mesmo tempo 

manifestava essa proximidade com os produtores locais e os seus produtos da 

região junto do consumidor. 

5.1.3. Objetivo da c omunicação  

O desenvolvimento desta ação tinha como objetivo principal realçar a relação da 

marca com a naturalidade dos produtos regionais, ligando os seus consumidores 

aos valores tradicionais que a marca representa. Era também da vontade do cliente 

destacar o novo produto da marca dentro da gama Compal Clássico, a Laranja do 

Algarve, reforçando o seu posicionamento como líder de mercado no sector das 

bebidas não alcoólicas. 

5.1.4. Target  / Público -alvo  

O Target nesta ação não era descriminado de forma explícita, pois dentro do 

universo de consumidores de Compal Clássico é possível incluir diferentes faixas 

etárias tal como diferentes classes económicas. Sendo assim, as pretensões do 

                                                           
18 http://pt.wikipedia.org/wiki/EN125. Acesso realizado a 19/9/13. 



 

   

cliente apontavam para a grande maioria do público em geral, sem sectorizar a 

comunicação a um Target específico. Restringindo-se apenas aos utilizadores da 

Estrada Nacional 125 que tenham preferência na compra de produtos naturais da 

região ao invés de optarem pelas grandes superfícies. 

5.1.5. Desenvolvime nto projeto  

Durante a reunião de apresentação do briefing foram definidas quais as tarefas 

a serem realizadas pela dupla criativa, de modo a cumprir com a estratégia de 

ativação de marca concebida pela Buzz It. Seria necessário a execução de uma 

série de peças para o ponto de venda, mantendo em todas elas uma relação gráfica 

com o produto Compal Clássico ï Laranja do Algarve. Foi durante esta reunião que 

foram concretizados os primeiros esboços da proposta, clarificando as formas e as 

medidas específicas de cada peça. Ficou também definido qual a mensagem a ser 

transmitida pelo Copywriter, entrosando ambos os processos criativos com o 

conceito a ser desenvolvido. As peças a serem desenvolvidas de acordo com a 

estratégia de ativação seriam: 

¶ Banca de suporte de fruta; 

¶ Bandeira de aproximação; 

¶ Bandeiras pequenas de exposição; 

¶ Etiqueta personalizada; 

¶ Ardósia de afixação para exposição de preço. 

Por norma, as ações de ativação de marca realizadas em parceria com a Buzz 

It envolvem inicialmente uma ou várias propostas de projeto, sendo posteriormente 

definido com o cliente a viabilidade das diferentes ideias e a aprovação das 

mesmas. Desta forma, numa fase de desenvolvimento inicial destes projetos, os 

recursos e conteúdos gráficos ao dispor do criativo eram muitas das vezes 

limitados, sendo necessária uma abordagem mais engenhosa com a pesquisa 

online de conteúdos. 

A primeira proposta desenvolvida internamente pela dupla criativa sugeria uma 

atmosfera tradicional, com a intenção de transmitir o lado regional e natural da 



 

   

marca. Através do uso de texturas de madeira, fontes tipográficas de estilo 

caligráfico, composições de contraste simples e tons castanhos-claros seria 

possível criar a sensação rústica nas diferentes peças, de forma a enquadrarem-se 

com o local da ação. Os softwares de maior utilização no desenvolvimento desta 

proposta foram os Adobe® Photoshop, na conceção e tratamento de imagens, e o 

Adobe® Illustrator, com a composição e incorporação final de todos os elementos. 

 

 

Figura 25 - Proposta para frente da banca de exposição 

 

Figura 26 - Proposta para lateral da banca de exposição 

As criatividades acima apresentadas (Figuras 25 e 26), tinham como finalidade 

a cobertura da banca de exposição de fruta, que teria um formato retangular de 100 

cm de comprimento por 50 cm de largura e 15 cm de altura. O conceito na 

realização desta peça foi de simular as antigas caixas de transporte e exposição de 

fruta fabricadas em madeira, com a intenção de retratar a aparência tradicional do 

produto Laranja do Algarve. Foram ainda colocados os logótipos da Compal numa 

zona central das peças, de forma a dar destaque à marca, como também nas faces 



 

   

de maior comprimento da banca foi feita referência aos segmentos Clássico e 

Laranja do Algarve, simulando um aspeto estampado. 

 

 

Figura 27 - Proposta para bandeiras de exposição 

O desenvolvimento destas pequenas bandeiras (Figura 27) tinha o propósito de 

enriquecer o local de ponto de venda com elementos da marca. Indo encontra a 

estratégia da ação de ativação, seria relevante criar um ambiente onde abundasse 

a presença da marca como também a constante alusão ao produto Laranja do 

Algarve, sendo incluídas nesta peça uma série de laranjas numa zona inferior. 

Deste modo, as bandeiras foram concebidas de forma a serem afixadas 

diretamente na banca de exposição de fruta, criando um ambiente mais dinâmico e 

atrativo aos consumidores que passassem na Estrada Nacional 125. 



 

   

 

Figura 28 - Proposta para etiqueta personalizada 

Esta peça (Figura 28) foi criada dentro do enquadramento gráfico e estratégico 

da ação promocional, com o intuito de catalogar cada saco de fruta exposto na 

banca com esta etiqueta personalizável. A ideia por detrás desta peça tinha como 

propósito a criação de uma atmosfera mais próxima e pessoal entre a marca e os 

vendedores de fruta, manifestando essa intenção ao consumidor. A etiqueta para 

além de manter a mesma coerência gráfica das peças anteriores, tinha uma zona 

personalizável, onde o vendedor poderia escrever o seu nome, ficando: Compal ï 

Laranja do Algarve do Senhor ï Nome do vendedorò. 



 

   

 

Figura 29 - Proposta para ardósia de afixação 

Uma outra proposta desenvolvida dentro desta ação foi uma ardósia de afixação 

direta à banca de exposição de fruta (Figura 29). A mesma tinha como função 

principal a afixação dos preços por parte dos vendedores, tendo no entanto sido 

optado o uso desta peça também por se enquadrar no ambiente mais tradicional 

da ação. Para além da função principal de exposição de preços, a ardósia incluía o 

logótipo da marca e o segmento Laranja do Algarve. 



 

   

 

Figura 30 - Proposta para bandeira de aproximação 

Dentro do âmbito estratégico da ação de ativação seria necessário o 

desenvolvimento de um bandeira de aproximação ao local, de forma a que os 

condutores da Estrada Nacional 125 pudessem ser advertidos devidamente. Esta 

peça foi também concebida dentro da linha gráfica de toda a proposta, procurando 

neste caso dar destaque à distância de aproximação (Daqui a 50m), e ao logótipo 

da marca (Figura 30). 



 

   

Como foi referido anteriormente, esta foi a primeira proposta desenvolvida 

internamente pela dupla criativa, sendo sempre necessário através de uma reunião, 

a revisão conjunta entre a dupla e a Diretora Criativa. Na reunião foram definidas 

algumas aprovações, como também certas alterações a serem realizadas. O Key-

visual da proposta foi globalmente aprovado, no entanto ficou definido que as 

bandeiras, quer as de exposição quer as de aproximação, fossem alteradas de 

maneira a incluírem um visual mais colorido e chamativo, com o destaque da cor 

laranja. Dados os novos inputs ao projeto, foram desenvolvidos uma série de 

estudos cromáticos, tipográficos e de composição dos elementos gráficos. Nas 

figuras em baixo apresentadas é possível observar alguns dos estudos discutidos 

internamente que comtemplavam variações no uso da fonte tipográfica e no 

contraste cromático entre o texto e o fundo da peça (Figura 31). 

 

Figura 31 - Estudos para novas propostas de bandeiras 

Após o processo de desenvolvimento das alterações à proposta inicial e de se 

encontrar uma solução definitiva para o Key-visual da bandeira de aproximação, foi 

necessário declinar o conceito gráfico para as bandeiras de exposição. Sendo que, 



 

   

no caso das bandeiras de exposição, ficou definido em reunião que estas deveriam 

assumir uma maior dimensão, de forma a apresentarem mais destaque.  

 

Figura 32 - Nova proposta para bandeiras  

As figuras acima apresentadas (Figura 32) representam as criatividades finais 

de ambas as peças em que foram promovidas alterações. Tendo em conta as 

modificações feitas nas peças em relação à proposta inicial, é visível a alteração 

de comportamento dos elementos usados e das cores aplicadas. Sendo que, de 

forma a criar uma separa­«o na leitura entre a informa­«o de aproxima­«o ñDaqui 

a 50 metrosò e o segmento ñLaranja do Algarveò, foi tomada a op­«o de aplicar duas 

cores distintas e que contrastassem com a utilização de um fundo de cor laranja. 



 

   

Depois de todas as peças serem desenvolvidas e receberem aprovação interna, 

seria necessário recriar o aspeto da ação de ativação através de imagens CGI19 

(Computer Generated Imagery). A elaboração destas imagens tem como 

fundamento a apresentação de uma maquete da ação de ativação, que ilustre de 

uma forma mais percetível o conceito da proposta ao cliente. De modo a que se 

represente o aspeto final da ação proposta, é necessário que seja simulado num 

software de modelação tridimensional todas as peças desenvolvidas na fase inicial. 

A realização destas maquetes requer um tipo de conhecimento técnico que difere 

dos habituais softwares de representação gráfica, como o Adobe® Illustrator, 

Adobe® Photoshop, Adobe® InDesign, entre outros. É necessário que criativo 

tenha um domínio das várias ferramentas de modelação, como também, uma boa 

capacidade de perceção do espaço tridimensional. Contudo, com os 

conhecimentos adquiridos durante a realização da Licenciatura e Mestrado no 

IADE, foi-me permitido corresponder da melhor forma a estes requisitos, pois 

através de várias disciplinas técnicas lecionadas durante esse percurso, adquiri 

conhecimentos transversais a ferramentas no âmbito do Design.   

 

Figura 33 - Modelação tridimensional dos elementos da ação de ativação 

                                                           
19Imagens geradas por computador na aplicação do campo da computação gráfica ou, mais 

especificamente, computação gráfica tridimensional para efeitos especiais em arte, filmes, 
anúncios televisivos, entre outros. 
http://pt.wikipedia.org/wiki/Imagens_geradas_por_computador. Acesso realizado a 20.9.13. 



 

   

Esta fase de maquetização tridimensional (Figura 33) assume uma grande 

relevância dentro de todo o processo, pois é através dos seus resultados que se irá 

apresentar a proposta ao cliente. É importante também ter em conta que na 

execução destas maquetes existe um extremo rigor no que às dimensões reais diz 

respeito, sendo de extrema importância elaborar todas as peças da proposta de 

acordo com as suas medidas efetivas. 

Neste projeto em específico, existiram alguns detalhes a considerar na 

realização da maquete, todas elas devido a questões de ordem ergonómica. Uma 

das principais decisões a ser tomadas seria a definição da altura ideal a que a 

banca se deveria encontrar do chão, de modo a não existirem problemas 

ergonómicos no seu uso. De forma a se encontrar esta medida foi feito uma série 

de estudos de proporções em parceria com a empresa Originar, simulando 

possíveis distâncias da banca ao chão, tendo-se optado na aplicação de uma 

distância de 80 cm. É relevante salientar o entrosamento multidisciplinar entre as 

várias empresas do AdGroup, pois permite o desenvolvimento de projetos 

sustentados em várias áreas de expertise. Uma outra preocupação que se teve em 

conta na realização desta maquete foi a forma dos suportes da banca. Era 

importante que a banca de exposição fosse de fácil transporte e montagem, de 

maneira a facilitar o seu uso por parte dos vendedores locais. Após uma pesquisa 

e análise aos diversos tipos de suportes, foi optado por uma formação em cruz de 

montagem desdobrável, algo que auxiliava o processo de assemblagem (Figura 

34). 



 

   

 

Figura 34 - Vista ortogonal lateral da banca de exposição 

Somente quando todas as questões de ordem funcional estiveram solucionadas 

é que torna possível desenvolver as simulações das ações, avançando para a 

aplicação das criatividades na modelação tridimensional criada. O software de 

modelação tridimensional utilizado na agência Addiction é por norma o Maxon® 

Cinema 4D, que dentro das suas especificidades, dispõe de um processo de 

aplicação de texturas bastante simplificado, o que facilita o trabalho do criativo 

nesta fase de desenvolvimento. De seguida irei apresentar o resultado das imagens 

criadas através do software e que mais tarde serviram como referência na 

apresentação da proposta ao cliente (Figura 35, 36, 37, 38 e 39). 



 

   

 

Figura 35 - Simulação tridimensional dos elementos da ação de ativação 

 

Figura 36 - Simulação tridimensional dos elementos da ação de ativação 



 

   

 

Figura 37 - Simulação tridimensional dos elementos da ação de ativação 

 

Figura 38 - Simulação tridimensional dos elementos da ação de ativação 



 

   

 

Figura 39 - Simulação tridimensional dos elementos da ação de ativação 

Foi também durante a fase de desenvolvimento da modelação tridimensional que 

foi decidido a utilização de um volumétrico com a forma da habitual garrafa de 

néctar da Compal. Este volumétrico tinha como finalidade, servir de apoio à 

bandeira de aproximação, ajudando a criar um maior impacto aos utilizadores da 

Estrada Nacional 125. O volumétrico assumia uma cor laranja, tal como a linha 

gráfica das bandeiras e incluía ao centro o logótipo da Compal e o segmento 

Laranja do Algarve (Figura 40). 



 

   

 

Figura 40 - Simulação tridimensional dos elementos da ação de ativação 

Dada a representação tridimensional das diferentes peças era também de 

grande importância criar uma simulação da ação a ser realizada no espaço em 

concreto onde se iria desenrolar, a estrada nacional 125. Desta forma, com o uso 

do Maxon@ Cinema 4D em conjunto com o Adobe® Photoshop, foi possível recriar 

o aspeto da ação à beira da estrada, possibilitando exemplificar da melhor forma 

ao cliente o produto final da proposta apresentada (Figura 41). 



 

   

 

Figura 41 - Fotomontagem da ação de ativação 

Após a concretização de todas as peças alusivas à proposta, estas são revistas 

numa reunião conjunta entre a dupla criativa, a Diretora Criativa e um elemento da 

empresa Buzz It, por forma a analisar se a mesma corresponde ao conceito 

inicialmente idealizado. É nesta reunião que se aprovam todas as criatividades 

desenvolvidas ou se identifica alterações a serem realizadas. Depois de analisadas 

as diferentes peças, a totalidade da proposta foi aprovada, sendo da 

responsabilidade do criativo o envio de todos os elementos ao departamento da 

empresa Buzz It. Ao ser efetuado este envio, a proposta incluía o documento de 

apresentação ao cliente, sendo da responsabilidade da empresa a criação desta 

apresentação com os diversos conteúdos explicativos da proposta. Habitualmente 

o feedback do cliente à proposta apresentada demora entre um a três dias, ficando 

o criativo, entretanto, encarregue de outros projetos. 

Dada a apresentação da proposta ao cliente, o feedback foi de agrado em 

relação a toda a ação de ativação de marca, ficando decidido avançar com projeto. 

Nesta fase, o cliente transmite diretamente à Buzz It quais serão as alterações a 



 

   

ser feitas à proposta inicial, através de uma apreciação conjunta entre as duas 

partes, de forma a apresentar ao departamento criativo da Addiction o briefing com 

os novos inputs. 

Com o novo briefing formulado, foi me atribuída pela Diretora Criativa a 

continuidade no desenvolvimento do projeto, pois já estava por dentro do trabalho, 

mas também por ter exibido um bom desempenho profissional na primeira fase. De 

acordo com o novo briefing seria necessário várias alterações ao projeto, tendo sido 

solicitado pelo cliente a utilização da linha gráfica criada pela marca na campanha 

Above the Line do Néctar Laranja do Algarve. De seguida apresento as alterações 

requeridas pelo cliente à proposta inicial. 

¶ Utilização da linha gráfica da campanha Above the Line do Néctar Laranja 

do Algarve; 

¶ Utilização de uma Beach Flag em substituição da bandeira de 

aproximação; 

¶ Utilização de duas Beach Flags de limitação da área da ação promocional; 

¶ Aplicação da garrafa de Néctar Laranja do Algarve na ardósia de afixação 

de preços; 

¶ Decoração da carrinha Volkswagen com a identidade visual da marca. 

Tendo em conta com a última alínea, é possível constatar o interesse 

demonstrado pelo cliente na utilização da carrinha Volkswagen, de modelo 

Transporter Type 2 Kombi20, na ação de ativação. De facto, a utilização deste 

elemento nas maquetes da proposta tinha como propósito enquadrar de uma forma 

mais apelativa o aspeto da ação, partindo do princípio que os vendedores de fruta 

na EN125 usam regularmente carrinhas de carga como meio de transporte. 

Contudo, dado que o enquadramento de todos os elementos nas maquetes 

formavam um conjunto apelativo, foi decidido também criar uma proposta para a 

decoração exterior da carrinha. 

                                                           
20 http://en.wikipedia.org/wiki/Volkswagen_Type_2. Acesso realizado a 20.10.13. 



 

   

 

Figura 42 - Key-visual da campanha Above the Line da Compal Laranja do Algarve 

De modo a adaptar a linha gráfica da campanha anteriormente desenvolvida 

para o Néctar Laranja do Algarve às peças criadas para esta ação de ativação, foi 

fornecido pelo cliente alguns conteúdos da respetiva campanha (Figura 42). Dentro 

dos conteúdos providenciados pelo cliente, destacaram-se a versão editável do 

M.U.P.I. realizado para a campanha, o logótipo da marca em alta resolução, e as 

fontes tipográficas utilizadas nos diversos formatos. Com estes conteúdos foi 

possível declinar o Key-visual da campanha para as criatividades da ação de 

ativação de uma forma mais coerente. 

As primeiras peças a serem desenvolvidas através dos conteúdos fornecidos 

pelo cliente foram as Beach Flags de aproximação e de limitação. Com o apoio da 

empresa do grupo, Originar, foi delineado qual o formato ideal de Beach Flag a ser 



 

   

usado, devido a existirem diferentes tamanhos no mercado era essencial definir a 

dimensão indicada para finalidade da ação. 

 

Figura 43 - Vista ortogonal lateral da Beach Flag 

O formato de Beach Flag (Figura 43) selecionado tinha as medidas de 102 

centímetros de largura por 262 centímetros de altura, sendo que esta dimensão 

viabiliza uma leitura clara a quem se desloca de automóvel. Com o formato da peça 

definido, era da minha responsabilidade a elaboração da criatividade, usando 

sempre como referência os conteúdos enviados pelo cliente. 



 

   

Numa etapa inicial do desenvolvimento desta proposta, tive a necessidade de 

organizar os diversos conteúdos da marca, desconstruindo a criatividade do 

M.U.P.I. em elementos gráficos distintos, tais como: A garrafa, as laranjas, o 

parapeito, as chaminés e o fundo. Desta forma, poderia recriar um aspeto similar à 

campanha da marca mas podendo alterar a composição dos vários elementos.  

 

 

Figura 44 - Proposta para Beach Flags de limitação 



 

   

Acima está apresentada a solução desenvolvida para as Beach Flags de 

limitação por parte da dupla criativa (Figura 44). Foi solicitado pelo cliente que estas 

peças fossem personalizadas com o nome do vendedor de fruta, dado que as 

propostas de etiquetas personalizadas fora abandonada, tendo a dupla criativa 

optado pelo nome de ñManuelò meramente para fins de maquetização. 

Tendo em conta a particularidade do formato da Beach Flag utilizada foi 

necessário uma adaptação calculada, de maneira a criar diferentes níveis de 

destaque na peça. A aplicação do logótipo em grande proporção na zona superior 

da peça, tinha a intenção de permitir que o destaque principal fosse dado à marca, 

sendo este o elemento com maior visibilidade em toda a criatividade. Num segundo 

n²vel de destaque era poss²vel evidenciar a mensagem a ser transmitida, ñAqui 

Vende-se ï Laranja do Algarve do Sr. Manuelò, com a tipografia em cor branca 

reproduzindo a campanha da marca. O terceiro nível de destaque nesta criatividade 

foi dado à imagem do produto, contido numa composição gráfica com várias 

laranjas em seu redor. 

Esta foi considerada a representação ideal de proposta durante o processo de 

desenvolvimento da peça, tendo recebido aprovação pela Diretora Criativa. 



 

   

 

 

Figura 45 - Proposta para Beach Flags de aproximação 

A Figura 45 exibe as propostas desenvolvidas para as Beach Flags de 

aproximação. Estas peças foram criadas à imagem das Beach Flags de limitação 

para manter o mesmo conceito gráfico, tendo sido apenas alterado o copy da peça 

para ñVende-se ï Laranja do Algarve do Sr. Manuel a 50m.ò 



 

   

 

Figura 46 - Proposta para bandeira de exposição 

Nas bandeiras afixadas à banca de exposição de fruta foi também necessário a 

alteração da proposta inicial, declinando o Key-visual da campanha da marca a 

estas criatividades (Figura 46). Devo apenas salientar a adaptação feita aos 

elementos da imagem, pois de modo a que o produto se destacasse na composição 

foi preciso alterar a sua posição original. De acordo com a organização dos 

elementos no Key-visual da campanha, o produto encontrar-se-ia em cima do 



 

   

parapeito de pedra, passando neste caso para uma zona central da peça e 

assumindo maior destaque. 

 

Figura 47 - Proposta para ardósia de afixação 



 

   

A proposta da ardósia de afixação de preços recebeu muito bom feedback por 

parte do cliente, sendo apenas pedido que fosse incluído na peça o produto Néctar 

Laranja do Algarve. Dado que numa primeira fase já tinha efetuado a desconstrução 

dos conteúdos do cliente, bastou-me apenas aplicar o elemento gráfico à peça da 

ardósia (Figura 47). 

 

Figura 48 - Proposta para vinilagem de carrinha 

Como foi anteriormente referido, o cliente solicitou o desenvolvimento de uma 

decoração exterior para a carrinha da Volkswagen (Figura 48). Nesse sentido, foi 

discutido entra a dupla criativa e a Diretora Criativa qual seria a melhor forma de 

corresponder a esta proposta, clarificando se a decoração seria total ou parcial. Foi 

optado neste caso por uma decoração parcial nas laterais da carrinha, utilizando os 

elementos gráficos das restantes peças desenvolvidas e a cor-de-laranja como 

fundo. 

Com a finalização da decoração da carrinha estava concluída a nova proposta a 

ser apresentada ao cliente, faltando apenas maquetizar a ação de ativação no 

software de modelação tridimensional. Utilizando o documento anteriormente 

realizado foi-me somente necessário modelar as Beach Flags e atualizar todas as 

outras criatividades que sofreram alterações em relação à proposta inicial. As 



 

   

Figuras 49, 50 e 51 exibem algumas imagens CGI utilizadas na apresentação da 

proposta ao cliente. 

 

Figura 49 - Simulação tridimensional dos elementos da ação de ativação 

 

Figura 50 - Simulação tridimensional dos elementos da ação de ativação 



 

   

 

Figura 51 - Simulação tridimensional dos elementos da ação de ativação 

Nesta fase do projeto, com o conceito da proposta de ativação já aprovado pelo 

cliente e com apenas pequenos acertos a serem realizados nas criatividades, dá-

se inicio a elaboração detalhada do orçamento. Este processo foge à esfera de 

atuação de um criativo, no entanto é possível evidenciar que algumas das 

propostas realizadas ao longo do projeto, acabam por ser abandonadas devido aos 

custos implícitos. É nesta fase que são definidos quais os elementos essenciais à 

proposta tendo em conta o orçamento disponível para a realização da ação de 

ativação. São também definidas as datas exatas de implementação do projeto e 

quais os deadlines para a realização da produção. 

Foram efetuadas alterações ao projeto, de acordo com os últimos ajustes 

solicitado pelo cliente: 

¶ Nas Beach Flags de limita­«o criar um maior destaque na leitura ñLaranjas 

do Algarveò e evidenciar a imagem da laranja cortada por ser mais 

apelativa; 

¶ Excluir da proposta a Beach Flag de aproximação; 






















































































































































































































