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Resumo

No primeiro capitulo, referente ao relatorio de Estagio Curricular, realizado na agéncia de
comunicacdo DesignCorner, durante o periodo de trés meses, entre 29 de Agosto e 3 de
Dezembro de 2011, sao descritas as actividades desenvolvidas e a aplicacao de conhecimentos
em diversas areas da comunicacao, desde a realizacdo de estudos a criacdo de pecas

publicitarias de design e redaccao.

Dando maior relevo aos dois projectos onde tive maior quota de responsabilidade, além dos
relatos das tarefas desenvolvidas, as mesmas sao sustentadas e € feita uma reflexdo critica

sobre os aspectos considerados mais importantes.

Posteriormente, no segundo capitulo é apresentado o problema com que se depara o Business
Center, Torre do Arnado, assim como os resultados obtidos através de inquéritos
administrados a populacdo e ainda uma proposta de plano de comunicacdo que tentara

suprimir as deficiéncias encontradas através do estudo.

Finalmente, no terceiro capitulo é apresentado um projecto do autor, criado durante o
periodo de estudo, obra de varias influéncias teoricas dos estudos do curso do segundo ciclo
de Comunicacao Estratégica e motivacdo ganha através do estagio. E descrita a forma como

foi desenvolvida a sua identidade, as ac¢oes de comunicacao e os resultados finais.
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Abstract

In the first chapter, related to the Traineeship report accomplished in DesignCorner
communications agency, during the period of three months between August 29 and December
3, 2011, are described the developed activities and the knowledge applications in several
areas of communication, from the studies to the creation of design and copywriting

advertising parts.

With much more relief in the two projects where | had the largest share of responsibility,
besides the task reports, they are sustained and a critical reflection is made about the

aspects that are considered more important.

Later, in the second chapter, is shown the problem of the Business Center, Torre do Arnado,
as well as the results obtained using surveys administered to the population and a proposed

communication plan that will attempt to remove the gaps found by the study.

Finally, in the third chapter is presented an author draft, created during the study period,
work of several theoretical influences felt during the master’s degree experience in Strategic
Communication that take form and a motivation increase through the Traineeship. It is

described how his identity was developed, the communication actions and the final results.

Keywords

Traineeship, Communication Agency, Design, Advertising Works, Draft.
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CAPITULO 1 (ESTAGIO CURRICULAR)

INTRODUCAO

O presente relatorio insere-se no ambito da conclusdo do segundo ciclo de estudos em
Comunicacao Estratégica: Publicidade e Relacdes Publicas. Este documento relata as
actividades desenvolvidas durante o estagio curricular realizado com vista a conclusao e
obtencdo do grau de mestre, tal como referido em Diario da Republica, no Capitulo Il do
Decreto-Lei n.° 216/92 de 13 de Outubro.

0 estagio curricular, de acordo com o Artigo 2° do DL n.° 66/2011, pretende dotar o aluno de
uma formacdo pratica em contexto de trabalho que se destina a complementar e a
aperfeicoar as competéncias do estagiario, visando a sua insercao ou reconversao para a vida
activa de forma mais célere e facil ou a obtencdo de uma formacado técnico-profissional e

deontologica legalmente obrigatoria para aceder ao exercicio de determinada profissdo.

Pretende-se, ao realizar o estagio curricular, uma aquisicdo de conhecimentos e
competéncias de indole pratica, assim como uma experiéncia o mais veridica e plausivel, que
permita ao estagiario adquirir todo um conjunto de proficiéncias capazes de lhe transmitir
uma sensacao de seguranca e autonomia quando este entrar no competitivo mercado de
trabalho.

Deduzindo dos paragrafos anteriores os objectivos do estagio, sera importante no final do
periodo do mesmo, o estagiario dever apresentar um melhor dominio dos diferentes pontos
abordados, tendo assim construido uma base de sustentacao nao sé de capacidades cognitivas

como de experiéncias.

E, portanto, um instrumento de aprendizagem que desempenha um papel nuclear na
formacao de um futuro profissional de comunicacao, constituindo um passo importante na sua

evolucao, evolucdo essa que é atingida com a vivéncia de experiéncias.

Neste caso concreto a aplicacdo dos conhecimentos teoéricos e o critério usado para a
superacao de dificuldades que foram surgindo no caminho, enriquecidos e aperfeicoados
ainda com a orientacdo de um profissional experiente na area da comunicacao, sdo a base

dessas mesmas experiéncias vividas em contexto formal de trabalho.

Quando apostei neste estagio os meus objectivos pessoais passavam por viver por dentro a
realidade de uma agéncia de publicidade e comunicacdo, uma vez que o meu objectivo
enquanto profissional € o de trabalhar directamente numa agéncia. Pensar em estratégias,

criar campanhas, lidar com clientes “grandes” é aquilo que me move nesta area. Dai querer e



esforcar-me por conseguir enriqguecer a minha formacado, através da aplicacdo dos
conhecimentos na pratica, na partilha de ideias com a restante equipa criativa, no
relacionamento com os clientes e no embate com toda uma realidade a qual ndo estava
acostumado enquanto estudante. O alargamento de horizontes e toda uma aquisicao de
referéncias, assim como desenvolver novas competéncias e aprendizagens noutros meios

foram também objectivos tracados a partida para garantir uma evolucéo.

Essa mesma evolucao é narrada neste documento, resultado de um periodo de trés meses,
que decorreu entre 29 de Agosto e 3 de Dezembro de 2011, em contexto de Estagio Curricular
na agéncia de comunicacdo DesignCorner, em Coimbra, com o objectivo de relatar e avaliar o
variado leque de actividades e tarefas desenvolvidas, e de tirar conclusdes que permitam

melhorar todas as partes envolvidas no futuro.

Comecando pela caracterizacdo geral da agéncia, apresentarei a equipa de trabalho e os
servicos promovidos pela empresa, com énfase nos servicos direccionados para consumidores
especificos. “Increasingly, the mass market is turning into a mass of niches” (Anderson, 2009,

p.5) é visdo partilhada por parte da direccao da agéncia.

Serao apresentadas as actividades desenvolvidas, fundamentando os processos seguidos, com
incisdo sobre os dois projectos aos quais tive uma maior ligacdo, mostrando até que ponto fui
flexivel com vista a adaptacao ao meio onde estava inserido e ao tipo de trabalho que me era
solicitado, pois “se nada dentro de ti dor rigido, as coisas exteriores se revelardao. Ao
moveres-te, sé como a agua. Quando ficares parado, sé como um espelho. Responde como um
eco” (Lee, 2005, p. 21).

Nos dois dltimos pontos é feita uma reflexdo sobre o contributo do estagio para o
enriquecimento pessoal e profissional do estagiario assim como algumas consideracdes e
sugestoes do que poderia ter sido diferente, como forma a melhorar todo este processo de

aprendizagem.

O presente relatodrio visa deslindar todos os factos que considero de maior relevo, ocorridos
durante o periodo do estagio curricular, procurando descrever com rigor, para além de

fundamentar e criticar esses mesmos factos.



1.CARACTERIZACAO GERAL DA AGENCIA

1.1. Retrato Historico

A agéncia DesignCorner é fundada em 2006, fruto da separacao de um primeiro projecto em
duas vertentes distintas que emergiram simultaneamente no mesmo espaco. Inicialmente, no
ano 2000, nascia a «Star Art Design», uma agéncia de design de comunicacdo mas que
também tinha uma componente de galeria. Ou seja, além de estratégias de comunicacdo’, a
Star Art Design também comercializava obras de arte, organizava exposicoes, criava parcerias

com outras galerias de arte e promovia artistas.

Posteriormente, em meados de 2006, surgiu a necessidade de diferenciar os negocios através
de uma marca para cada, ajudando e facilitando a memorizacao e a associacao aos produtos e
servicos comercializados. Eis entao que surgem as denominacdes CeramicCorner e a
DesignCorner?: Design - porque o ramo profissional principal é o design (de comunicacdo);

Corner - porque o edificio onde esta sediado é esquina de uma rua.

A CeramicCorner tem como actividade principal a decoracao de interiores e, sobretudo,
comercializacdo de pecas de ceramica, promovendo essencialmente artigos de design de

autores portugueses.

Ja na DC a parte principal do seu negocio € a concepcao de estratégias criativas através da
reunido de competéncias da sua equipa, tendo em vista a oferta de um servico integrado de

desenvolvimento criativo de design, apoio a producao e organizacdo de eventos.

Com esta divisdao perde-se alguma da componente artistica, que era mais forte e activa
enquanto Star Art Design, mas ganha-se em recursos especializados no design e na
comunicacdo, tornando a DC numa das mais importantes agéncias de comunicacdo em

Coimbra.

A agéncia encontra-se sediada na Rua de Montarroio, nimero 1 e encontra-se aberta ao
publico de segunda-feira a sexta-feira, a partir das dez horas da manha até as dezanove, com

pausa para almoco entre as treze e catorze horas.

Criar solucdes originais, personalizadas e inovadoras que acrescentem valor a todos os
projectos desenvolvidos € a missdo a que se propde toda a equipa da DC que foi
cuidadosamente recrutada com base nos valores da empresa, valores esses que se traduzem
no gosto pela inovacao, no prazer pelo trabalho criativo e a ambicao de surpreender a cada

desafio.

' Entende-se por «Estratégias de Comunicacdo»: instrumentos que permitem transformar as orientacoes

do planeamento de marketing em accdes de comunicacao concretas e eficazes.
2 Daqui em diante denominada DC (DesignCorner).



Motivados pela vontade de apresentar solucdes Unicas, a visdao da empresa € alcancar uma

comunhao de vontades que possa permitir a total satisfacao dos seus clientes.

A equipa acredita que se trabalhar com paixao o resultado sera amor a primeira vista para o
cliente, defendendo assim que é este quem tem poder de decisdo. Desta forma, a DC quer
fazer parte da solucao, ajudando os seus clientes a suprimir as suas necessidades. Esta

filosofia transparece para os clientes sob a assinatura: “Vocé Sonha, Nos Realizamos”.

1.2. Actual Oferta de Servicos

Sendo uma agéncia de comunicacao, a DC produz conteldo para os olhos dos consumidores.
Jeffrey, personagem interpretado por Brad Pitt no filme 12 Monkeys (Gilliam, 1995) tem um
devaneio sobre os consumidores em que alerta “Olha, escuta, ajoelha-te, reza. Publicidade!
J& nao produzimos. E tudo automatico. Para que servimos? Somos consumidores. Se compras

muita coisa, és bom cidadao. Mas se compras pouco, o que és? O qué? Doente mental.”

Servem portanto os servicos prestados pela agéncia para comunicar produtos ou servicos de

clientes para o seu publico-alvo.

A oferta comunicacional apresentada permite uma ampla cobertura as mais variadas

necessidades dos seus clientes através dos seguintes servicos:

e Arquitectura & Interiores
e Design de Comunicacao
e Design Editorial

e Fotografia de Produto

e Marketing

e Video

e  Web Design
e Web Mobile

Existem ainda os servicos direccionados para areas de negocio mais especificas:

e  Consultur (Sector do Turismo)
e CornerKick (Sector do Futebol)
e Saudesign (Sector da Saude)

e WineCorner (Sector Vitivinicola)

A DC aposta em mercados mais especificos, onde a oferta de servicos é diferente da oferta

geral. Sao estes pequenos nichos parte importante na aposta de servicos da agéncia que,



partilhando da tese de Anderson (2009, p.8), “hits are great, but niches are emerging as the
big new market”. O mesmo autor conclui que “all those niches, when aggregated, can make

up a significant market” (2009, p.10).

Durante o periodo de estagio a equipa responsavel pela concepcdo dos projectos era
composta por dez pessoas: os dois directores da agéncia — responsaveis pelo contacto com os
clientes e elaboracao dos briefings; dois designers de comunicacdao — um mais direccionado
para projectos editoriais e outro para identidade corporativa e design de embalagem; dois
programadores — um mais centrado na parte web e outro no mobile; dois markteers (fazendo
eu parte desta dupla) — responsaveis pela elaboracao de textos, estudos e gestdao de
contelidos desenvolvidos pela agéncia; uma jornalista — estando apenas disponivel nos
periodos em que ha projectos editoriais (de dois em dois meses) e finalmente um responsavel

multimédia — responsavel pela captacao de imagens e realizacao de videos promocionais.

A nivel de impressao de trabalhos, a DC recorre ao outsourcing®, através de servicos prestados
por algumas graficas como por exemplo os ateliers «Vistas Largas, Lda» e <«FIG -

Fotocomposicao e Industrias Graficas, SA».

1.3. Recursos Materiais e Estruturais

Vulgarmente entende-se por recursos materiais os objectos ou utensilios necessarios que nos
ajudam a cumprir com sucesso uma determinada tarefa. Por exemplo, para um cozinheiro
seriam as facas, as panelas, o fogdo e até mesmo os ingredientes. Tudo aquilo que ele

necessita até colocar o prato confeccionado a mesa.

Aprofundando esta visao e de acordo com os estudiosos da lingua portuguesa, podemos

clarificar melhor o conceito em questao.

Segundo o Dicionario Priberam da Lingua Portuguesa®, recursos sio “bens, riquezas, meios de
vida”. Ja o Dicionario da Lingua Portuguesa da Porto Editora® mostra que sdo “meios humanos

e/ou materiais; capacidades; meios de fortuna, bens, haveres”.

Analisando agora a segunda palavra do conceito -materiais- e ainda através dos meios acima
mencionados, a definicdo dada pelo DPLP para a palavra materiais € “formado de matéria;
corpéreo; conjunto de objectos empregados numa exploracdo, numa industria, etc.”. No
DLPPE é dada a mesma definicdo, acrescentando ainda “mobiliario; utensilios, aparelhos e

instrumentos necessarios a realizacdo de determinada actividade”. Ainda através do

3 Contratacéo, feita por uma empresa, de servicos secundarios relativamente a actividade principal da
empresa. = Terceirizacao.

4 Daqui em diante designado por DPLP.

> Idem, DLPPE.



dicionario do importante estudioso da lingua portuguesa, Aurélio Buarque de Holanda,
material significa “Conjunto dos objectos que formam uma obra, construcao. Um conjunto de
bens patrimoniais passiveis de utilizacdo ou ainda que podem ser aplicados em beneficio da
organizacdo.” E o que sao “bens patrimoniais”? Ainda segundo o mesmo autor, patrimonio sao
“Bens materiais ou nao de uma pessoa ou empresa. Bens materiais sao representados por

utensilios, equipamentos, ferramentas, dinheiro, valores e propriedades.”

Depois desta analise, podemos considerar como bens materiais maquinas e ferramentas da
linha de producao, equipamentos de movimentacao de materiais, stock de matéria-prima,

stock de materiais administrativos e edificacées diversas (Filho, 2006, p.30).

O especialista em engenharia de producdo Petronio Garcia Martins (2006, p.5) afirma que
recursos materiais e patrimoniais ¢ tudo aquilo que gera ou tem a capacidade de gerar
riqueza, no sentido econdmico do termo. Acrescenta ainda que sdo todos os itens ou
componentes que uma empresa utiliza nas suas operacdes diarias para a construcao do seu
produto final (2006, p.93)

Assim, com base nas definicdes transcritas acima, a DC dispde dos seguintes recursos para

responder as exigéncias dos clientes:

e Sala de Apresentacao de Trabalhos: 1
e Gabinete de Reunides: 1

e Departamentos Criativos: 2

e Biblioteca: 1

e Computadores: 8

e Impressoras: 2

e Internet

e Monitor para apresentacoes: 1

Todo o material supramencionado ¢ utilizado pela empresa para fabricar o seu produto final

para os clientes.

2.ACTIVIDADES DESENVOLVIDAS

2.1. AREA 1 - Campo de Actuacdo na Agéncia

Neste ponto do relatério serdao perscrutadas as actividades desenvolvidas em contexto de
estagio e de que forma os conhecimentos tedricos adquiridos ao longo do Mestrado foram

aplicados em situacoes praticas e profissionais.



“Dai decorre a necessidade de destacar, em qualquer educacao, as grandes interrogacoes
sobre nossas possibilidades de conhecer. POor em pratica essas interrogacdes constitui o

oxigénio de qualquer proposta de conhecimento.” (Morin, 2002, p.31)

Recorrendo a mais uma analogia culinaria, depois de estudadas as receitas e saber quais os

ingredientes a utilizar no bolo, iremos ver como este foi confeccionado na pratica.

2.1.1.Planeamento

Antes de um Chef elaborar um prato, ele delineia um plano (mesmo que s6 na sua mente)
onde analisa para que tipo situacdo sera, para quantas pessoas e qual a melhor maneira de
gerir os recursos necessarios de acordo com aquilo que pretende, para que o seu manjar

tenha éxito e satisfaca o seu publico.

Planeamento € uma ferramenta administrativa, que direcciona e coordena recursos para
organizar e gerir accées de forma a potenciar alguns objectivos (Kotler, 2006, p.41). As
tarefas desenvolvidas durante o periodo de estagio referentes a esta area foram algumas,

nomeadamente:

e Plano de Comunicacao para a empresa Ductus Group;

¢ Levantamento de contelido informativo para auxiliar tarefas de colegas;
e Levantamento de dados e necessidades de clientes da DesignCorner;

e Levantamento de empresas para alargamento da carteira de clientes;

e Estudo de Mercado para o Business Center Torre do Arnado.

O Plano de Comunicacao para a Ductus (anexos 1) foi feito em oito pontos:

e Enquadramento da empresa (Missao e Objectivos; Posicionamento; Publico-Alvo;
Organigrama e Servicos)

e Analise Situacional (Comunicacdo Feita Anteriormente; Analise de resultados;
Concorrentes; Analise SWOT)

o Comunicacao (Definicao de Objectivos)

o Escolha da Mensagem e Meios (Proposta de 3 comunicacdes/accoes)

o (Calendarizacao

e Recursos Financeiros

e Medicao de Resultados

e Conclusoes

Para cumprir esta tarefa foram-me Uteis os conhecimentos adquiridos na unidade curricular
de Marketing, leccionada no 2° Semestre do curso de Mestrado, além dos que trazia desde a
licenciatura em Marketing. Autores como Kotler, Keller e Lendrevie foram fundamentais para

a execucao do trabalho pedido.



Quanto ao segundo ponto, foi feito o levantamento relativamente a contedo necessario para
algumas tarefas dos designers e dos programadores. Fotografias de bancos de imagem,
informacdes quanto a concorrentes de alguns clientes, comunicacoes anteriores por parte de
clientes ou concorrentes. Bons conhecimentos informaticos na optica do utilizador foi o

necessario para corresponder aos pedidos.

Para o levantamento de dados e necessidades de clientes da DC foi criada uma tabela em
Excel com o nome do cliente, contacto e servicos disponibilizados pela agéncia onde eram

assinalados os que poderiam ser (teis ao cliente.

No trabalho relativo a angariacao de potenciais clientes, a tarefa foi dividida em partes:
criacdo de uma base de dados para o servico WineCorner, com adegas cooperativas; outra
base de dados para a Associacdo Viva ao Centro, com Camaras Municipais, associacoes de
turismo, apoio a juventude, bares, discotecas e museus; e outra para o servico Consultur,
com Hoteis de Marraquexe. Todas as bases de dados foram criadas em Excel e posteriormente

exportadas para um software de tratamento de dados “e-mail marketing”.

O estudo de mercado sobre a Torre do Arnado foi um trabalho que me foi passado ja na fase
da aplicacao de questionarios. Uma vez que ja tinham tratado os questionarios, coube-me a
mim aplica-los ao publico, fazer a leitura dos dados e proceder a redaccao do relatorio final.
Para este trabalho foram também (teis os conhecimentos da unidade curricular de
Metodologias de Investigacao para as Ciéncias Sociais, leccionada no 1° semestre do curso e,
mais uma vez, conhecimentos informaticos na optica do utilizador. No fim de todo o relatorio

foram apresentados os resultados ao cliente.

2.1.2.Criacao

“Criar corresponde a um formar, um dar forma a alguma coisa. Sejam quais forem os modos e
0s meios, ao se criar algo, sempre se o ordena e se o configura” (Ostrower, 1977, p.1).
Consultando o dicionario de Lingua Portuguesa da Priberam verificamos que a definicdo nao

se afasta muito da dada por Ostrower e que criacao € “dar existéncia a; gerar; produzir”.

No mundo da culinaria é o mesmo que inventar um prato, dar-lhe forma, vida, cor, textura e
sabor. E o Chef lembrar-se de cinco ingredientes e deles criar uma receita nova. Ou mesmo

tendo uma receita pré-definida, € a capacidade de lhe poder dar forma.

Sendo o estagio numa agéncia de comunicacao, as pecas criadas tém como objectivo vender
algo: ou uma ideia, ou um servico ou um produto. Cabe a nos, responsaveis pela criacao de
estratégias, tentar fazer com que o publico partilhe da nossa perspectiva para que possa
adquirir aquilo que comunicamos. “Na lavagem ao cérebro, é de longe mais eficaz alterar o

porqué de uma pessoa pensar como pensa do que aquilo que ela pensa. Isto Significa alterar



os filtros que utiliza para determinar a verdade.” (Toffler, 2011, p.153) assim, tal como no
filme Shutter Island (Scorsese, 2010), o nosso papel é influenciar a forma como o consumidor

pensa e nao aquilo que pensa.

Continuando a expor aquilo que fora as tarefas desempenhadas no estagio, neste ponto
relatarei as que correspondem ao processo de criacdo de alguns conteldos em diferentes

formatos.

2.1.2.1. Redaccao e Copywriting
Copywriting ou redaccao de textos publicitarios € a tarefa de escrever pecas que se destinam

a estimular vendas. Para web sites, brochuras, anlincios de imprensa, newsletters, memorias

descritivas para clientes e slogans foram criados textos, a maior parte publicados.

Abaixo serao enumerados os clientes paras os quais foram produzidos textos e quais os

formatos e meios em que foram lancados:

e Corinox - Monofolha de Apresentacao

e Fabrica Internacional da Optica (FIO) - Aniincio de Imprensa (Revista Mulher Africana)
e S.C. Beira-Mar - Memoria Descritiva Web Site

e Associacao Viva ao Centro - Newsletter

e DesignCorner - Newsletter; Textos Web Site

e DesignCorner PRIME - Assinaturas Sitio web e Video Promocional

Os trabalhos que exigiram mais técnica de escrita foram o anincio da FIO para a revista
Mulher Africana a Memoria Descritiva do Sitio Web do Beira-Mar, porque foi um trabalho para
mostrar a um cliente com alguma dimensdao e as assinaturas para as imagens e video

promocional do Sitio Web da DesignCorner Prime® (llustracéo 1).

6 Disponivel em www.designcornerprime.com.


http://www.imdb.com/name/nm0000217/

t

- FABRICA
DE NOVA VIDA eyt
A SUA VISAO! OPTICA

Traga-nos os seus éculos antigos
que nés compramos!
Leve uns novos em troca, sem custol

llustracdo 1 - Anancio Imprensa FIO.

Com base na obra de Celso Figueiredo (2005), podemos desde logo aferir que foram tidas em
conta algumas regras de diagramacao, ou seja “hierarquizacdo das informacgdes no anincio
que determinara uma sequéncia que possibilitara a compreensdo que desejamos que o
observador tenha do anincio” (Figueiredo, 2005, p.5). Foi optado por deixar a segunda pagina
com algum espaco em branco e nao distribuir a informacao “por igual” para ajudar nessa
mesma hierarquizacao da informacao e ajudar o observador fazer uma leitura seguida da
informacdo sem se perder. O mesmo autor afirma que “uma pagina “por igual” nao
estabelece a hierarquia tdo necessaria a comunicacao (...) afinal diagramar é estabelecer a
importancia de cada elemento na pagina e sua ordem de leitura” (idem, p.6). O modelo de
diagramacao utilizado é a imagem sangrada, uma vez que a impressao foi feita até a marca
de corte do papel.

De acordo com a obra do autor supramencionado, também se observa que este € um anUncio
“hard sell” porque o “objectivo da campanha é informar a oferta” (idem, p.75) e as funcdes
desta publicidade sao confirmar as vantagens objectivas do produto e apresentar uma oferta
tentadora (“Traga-nos os seus oculos antigos que nés compramos. Leve uns novos em troca,

sem custos!”).
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WE ARE MADE OF CREATIVITY. WE

www.designcornerprime.com

llustracdo 2 - Imagem Promocional DesignCorner Prime (“Create the Uncreatable”).

Foram criadas varias assinaturas, a da imagem acima visivel foi uma delas. Com base nos
conhecimentos alcancados no primeiro ano do curso, sobretudo na unidade curricular de
Oficina de Redaccao e Criatividade Publicitaria podemos observar um jogo de contrarios nesta

assinatura, através de uma oposicdo semantica entre as palavras “Create” e “Uncreatable”.

Em oposicdo ao anincio anterior da FIO, este esquema de diagramacdo corresponde a uma

“box”, ja que a imagem ficou contida dentro de uma caixa (Figueiredo, 2005, p.10).
Todos os trabalhos de redaccao podem ser consultados nos anexos. (Anexos 2)

Nesta etapa do estagio foram postos em pratica alguns conhecimentos obtidos nas unidades

curriculares de Escrita Criativa e Oficina de Redaccao e Criatividade Publicitaria.

2.1.2.2. Design Grafico

Como afirma Villas-Boas, designer grafico, Doutor em Comunicacdo e professor universitario,
“pobre de quem buscar na bibliografia corrente uma definicdo precisa do que é design
grafico” (2003, p.8). Ainda assim, o mesmo autor sintetiza o design grafico como uma area de
conhecimento e praticas profissionais especificas relativas ao ordenamento estético-formal de

elementos textuais e ndo-textuais que compdem pecas graficas destinadas a reproducdao com
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objectivo expressamente comunicacional (2003, p.7). “Morfologicamente, design grafico é
uma actividade de ordenacao projectual de elementos estético-visuais textuais e ndo textuais
com fins expressivos para reproducdo por meio grafico (...) Essa producao inclui a ilustracao, a
criacdo e a ordenacao tipografica, a diagramacao, a fotografia e outros elementos visuais”
(idem, p.12).

Os trabalhos desenvolvidos neste contexto foram produzidos com recurso ao software de
edicdo de imagens Adobe Photoshop. Foram criadas e manipuladas varias imagens para o sitio
web do clube de futebol Beira-Mar (Anexos 3), para uma proposta de sitio web para o clube

Club Sport Maritimo e para a pagina de Facebook da Associacao Viva ao Centro.

Relativamente ao conteldo criado para o sitio web do Beira-Mar, foram editadas trés
fotografias que servem como entrada para sub-paginas dentro do sitio web. “Redes Sociais”
(llustracao 3), “Fan Zone” (Ilustracdo 4) e “Proximo Jogo” (llustracdo 5) foram as «portas»

criadas.

JUNTA-TE
A NOS

llustracdo 3 - Imagem Redes Sociais.

Nesta imagem foi utilizada a fotografia do Estadio Municipal de Aveiro, “casa” do Beira-Mar e
foram colocados os icones das Redes Sociais em campo, como se estes fossem jogadores ao
servico do clube. Foi colocado um degradé de preto para transparente para que houvesse um
maior contraste e assim facilitar a leitura das palavras. Acrescentou-se ainda uma camada
com um elemento grafico que simula fumo ou da um efeito de vento amarelo, efeito que
também existe no “background” da pagina do sitio web. Recorrendo ao «KickStart Catalogue»
de Mario Pricken (2004), podemos encontrar nesta imagem as técnicas de “Mixing and
Matching” (idem, p.45) que associa varios elementos diferentes numa so6 imagem (neste caso
os icones e o campo) e “Exaggeration” (idem, p.52) em que se da uma énfase algo exagerada

ao beneficio que se quer comunicar, neste caso sao as redes sociais.
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FAN ZONE

llustragdo 4 - Imagem Faz Zone.

Na segunda imagem foi usada uma fotografia da claque «Ultras AN» e feito mesmo
procedimento da imagem anterior. O método utilizado aqui, segundo Pricken foi a “Analogy”
(idem, p.144) em que se recorreu a imagem da claque para se associar aos fas do clube, a
todos aqueles que nutrem paixdo pelo mesmo, uma vez que a imagem serve para dar acesso a

pagina de fas, com conteldos exclusivos.

PROXIMO

JOGO }‘

llustragdo 5 - Imagem Préximo Jogo.

+info aqui

Por fim, nesta imagem o processo foi idéntico ao das duas anteriores, acrescentando ainda o
facto de as suas cores terem sido manipuladas. A imagem original era de um tinel de cor
vermelha. Como se sabe, as cores do Beira-Mar sao amarelo e preto, dai ter sido alterada a
cor e adaptada a imagem ao seu contexto. Analisando o conjunto de técnicas mencionadas
por Mario Pricken, nesta imagem podemos observar a que descreve como “Take it Literally”
(idem, p.108) ou seja, uma imagem que rapidamente se associa ao que se pretende
transmitir: o proximo jogo. A passagem dos balnearios para o campo de jogo faz-se através do

tunel e é essa literalidade que se pretendeu passar.
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Continuando pelo desporto, as imagens criadas e editadas para a proposta de sitio web do
Maritimo foram nove: quatro para a pagina de boas vindas, a qual dava acesso a quatro sub-
paginas (Ilustracdo 4) e cinco para o interior do site (Ilustracdo 6). Foram elas a imagem de
fundo ou “background”, um “.gif” animado que alertava para o proximo jogo, imagem para
Fanzone, Maritimo Mobile e Loja Online.

,
CSMARITIMO

Madeira
)
.;‘ A
by,
>4
1\ ¢ RESERVA JA

i e ¥
0 TEU LUGAR
Ban hoestabio % £

.-

- i“ﬁé ___q

ENTRAR BILHETEIRA MARITIMO.TV

BANIF CORAL e 53

facebook (1 Tube] twitter 3

llustracao 6 - Pagina de Entrada.

Para a pagina da ilustracao 4 foram criadas as quatro imagens que se encontram em zona
central: Entrar, Bilheteira, Loja e Maritimo.TV.

A imagem “Entrar” foi apenas uma fotografia tratada e recortada a medida do rectangulo

pretendido, as restantes trés foram compostas por varios elementos.

A “Bilheteira” é composta por seis camadas ou “layers”, sao elas: a fotografia de fundo; o
degradé de transparente para vermelho; as linhas do ledao do logotipo do clube; as letras

“Reserva ja o teu lugar”; o logotipo da Liga Portuguesa.

A “Loja” é composta por quatro: o fundo em degradé de branco para cinza; as duas camisolas

e a mochila.

Por fim, a “Maritimo.TV” é composta por trés: a fotografia original das camaras; a fotografia
do jogador com a camisola do clube que foi aplicada na foto principal; um filtro azulado para

colocar por cima da fotografia do ponto anterior.

Além de todos estes elementos, no final das imagens editadas, foi-lhes colocada por cima
uma nova camada com um efeito espelhado, chamado de “glass effect”.
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Passemos entdo as imagens desenvolvidas para o interior do sitio web. Comecemos pelo “gif”
animado, uma juncao de imagens que juntas formam algo parecido com um mini clip. Neste

caso foram usadas trés imagens diferentes.

Proximo Jogo

Madeira

Feirense Maritimo

ESTADIO MARCOLINO DE CASTRO
2 de Outubro, as 16:00
Liga Portuguesa

llustracdo 7 - Imagens separadas do Gif animado.

O objectivo passou por colocar a imagem com as letras “Proximo Jogo” a piscar de forma
intermitente para chamar a atencdo do cibernauta e, passadas trés piscadelas, aparece o
proximo jogo, com os logotipos das equipas e toda a informacdo necessaria. A imagem do
meio, toda verde, serve para alternar com a primeira do “Proximo Jogo” para que o efeito de

piscar fosse obtido.

Continuando a mostrar as imagens desenvolvidas neste trabalho, as que se seguem sao as que
permitiam passagem para sub-paginas. Seguem as trés a mesma coeréncia grafica, com
praticamente os mesmos elementos adaptando apenas a imagem principal que faz a ligacao

com o titulo que se pretende.

Maritimo Mobile Fanzone Loja Online

llustracdo 8 - Imagens Interior Site.

No caso da imagem de “Maritimo Mobile” foi colocado um telemdvel com o fundo do sitio web
do clube. Na “Fanzone” foi colocada uma fotografia dos adeptos do Maritimo como mascara e
na “Loja Online” foi inserido um jogador com uma camisola e cachecol do clube, objectos

que sao comercializados pela mesma loja online.

Finalmente, o trabalho desenvolvido para a Associacao Viva ao Centro, uma associacao criada

com o intuito de dar a conhecer o que de melhor existe e se faz pela zona centro do nosso
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»7

pais. Foi criado o layout para a criacdo de uma “landing page”’, ou pagina de boas vindas

dentro da pagina do Facebook da Viva ao Centro, que posteriormente seguiu para o

programador fazer a ligacdo entre as varias imagens.

A Regidgo Centro situa-se bem no coragdo do Pafs, onde
o infenso azul da costa atldntica contrasta com o

das montanhas e serras do interior. £ uma vasta regido,
rica em patriménio e histéria,

empreend i
pmﬂwgﬁoedwﬂgnpodopdmmumm

A Associagdo Viva ao Centro tem como prioritdrios os
Contactos seguines fins:

S dvacocentro.com . Promover, divulgar e potenciar a marca “Ceniro”;

+351 239 828 004
. Fomentar o empreendedorismo na RegiGo Centro;
geral@vivaaocentro.com
Dlvulgnr ga

Rua Dr. Dias Ferreira g
n®51 - Coimbra | Portugal

llustragdo 9 - Aspecto final da aplicagao.

A imagem é composta por cinco elementos fundamentais: uma camada de fundo de cor
cinzenta e com floreados; a camada superior composta pelo logotipo da Viva ao Centro, uma
fotografia da Sé Velha de Coimbra e outros elementos graficos; a caixa com os topicos que
permitem ao utilizador navegar para outras ligacées; a caixa de texto onde pode ser lido o
manifesto ou consultada a revista, projectos ou os parceiros; a caixa de contactos da

Associacao Viva ao Centro.

Para completar com éxito as tarefas que me foram solicitadas neste ponto do Design Grafico
servi-me de alguns conhecimentos adquiridos durante as aulas de Atelier de Comunicacao
Estratégica e alguma experiéncia que fui adquirindo sozinho, fruto do empenho e gosto por

esta disciplina.

7 Disponivel em www.facebook.com/vivaaocentro/app_190322544333196 com todas as funcionalidades operacionais.
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2.1.3.Producéao e Gestao de Conteudos Digitais

Passando primeiro por uma breve definicao de conteldos digitais, podemos fazer uma divisao
dos conceitos para percebermos melhor o que sdao conteldos digitais. “Um conteldo é uma
forma semiologicamente interpretavel, desenvolvida em determinado formato e que adquire
significado devido aos antecedentes socioculturais das pessoas que acessam. (...) Um conteldo
digital € assim caracterizado por estarem as suas informacoes codificadas em binario e serem

processadas através de sistemas informaticos digitais.” (Torres & Mazzoni, 2004, p.152).

“A internet permite que estejamos proximos de tudo e de todos, a distancia de um clique. E o
meio em maior expansao e desenvolvimento, e tem vindo a alterar radicalmente as formas de

interaccao e comunicacao entre marcas e consumidores” (Lendrevie, 2010, p.550).

As marcas cada vez apostam mais nos contelidos digitais porque acarretam poucos custos e

estao disponiveis ao consumidor a qualquer hora do dia.

Os problemas de sincronia estao a tornar-se mais - e nao
menos - dificeis porque, tal como durante a revolucdo
industrial, estamos mais uma vez a transformar a forma
como os seres humanos trabalham, jogam e pensam na
dimensdo do tempo. Até compreendermos as relacées
do tempo com a criacao de riqueza, nunca nos vamos
libertar das pressdes esmagadoras de tempo - ou de

enormes custos desnecessarios. (Toffler, 2011, p.56)

A informacdo esta cada vez mais acessivel a todos, podemos aprender a tocar instrumentos
pelo Youtube, podemos aprender a programar através de tutoriais disponibilizados na
internet, podemos ter a obra do nosso autor preferido disponivel em “pdf”. Como refere
Elias, “Do-It-Yourself” is more than a trend, it is a law. In order to be expeditious, we should

learn how to do things on our own.” (2012, p.28). Toffler também relata que:

Nos dias de hoje, os doentes questionam e, por vezes,
contradizem os seus médicos. Os bloggers desafiam a
autoridade dos jornalistas profissionais. Os amadores
enfrentam os profissionais - € nao apenas em programas
televisivos. E os amadores munidos de computadores
podem ser realizadores, produtores e actores dos seus

proprios filmes. (2011, p.155)

Desta afirmacao pode concluir-se ainda que “this is the world of bloggers, video-makers, and
garage bands, all suddenly able to find an audience thanks to those same enviable economics
of digital distribution.” (Anderson, 2009, p.6)
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O futuro é gratis e “the web is the ultimate marketplace of ideas, governed by the laws of big
numbers” (Anderson, 2009, p.70), além disso “The digital ground of World of Warcraft,
Facebook or MSN, Skype and Twitter transformed the Web into something else, a cyborg

geography of brands.” (Elias, 2012, p.13).

Passando entao as tarefas desenvolvidas referentes a esta matéria durante o estagio, estas
podem ser divididas em duas seccdes: criacao ou producao de conteldos digitais e gestao de

conteldos digitais.

A nivel de criacdo, foram desenvolvidos para os clientes Associacdo Viva ao Centro — Criacao
de conta no Facebook?; DesignCorner — Criacdo de conteldos para a pagina no Facebook’ e

Fabrica Internacional da Optica — Criacdo de conta no Facebook™.

Na gestdao de conteldos, quer isto dizer, gestdo de sitios web e paginas de Facebook,
actualizacdo de noticias e informacao organizada para transmitir conhecimentos (Torres &
Mazzoni, 2004, p.153) foram administrados através de plataformas de “BackOffice” conteudos
para os sitios web da CornerKick'', da Associacdo Viva ao Centro'?, da DesignCorner™, do S.C.

Beira-Mar™ e da Revista Mulher Africana’.

Além da gestao destes portais foram também sempre actualizadas as paginas de Facebook

referidas na criacao de conteldos.

2.2. AREA 2 - Participacdo na Agéncia

2.2.1.Servico CornerKick

No primeiro dia de estagio, 29 de Agosto de 2011, depois de ser apresentado a toda a equipa
da DC tive uma reuniao com a direccao, onde me foram apresentados os projectos onde iria
participar. Foi entao que tomei conhecimento de que a equipa iria desenvolver uma proposta
para o novo sitio web do Sport Clube Beira-Mar. Vindo eu da area de Marketing e sabendo os
responsaveis da agéncia da minha paixao pelo desporto (tendo sido atleta federado de futebol
e karaté) nomearam-me para responsavel por este projecto. E uma grande responsabilidade

logo no primeiro dia que se entra num trabalho novo ser delegada uma responsabilidade

8 Disponivel em www.facebook.com/vivaaocentro.

° ldem www.facebook.com/designcorner.

% |dem www.facebook.com/pages/F%C3%A1brica-Internacional-
%C3%93ptica/2929978040544947sk=app_153284594738391.

" Idem www.vivaaocentro.com/n10.

"2 Jdem www.vivaaocentro.com.

3 ldem www.designcorner.pt.

"“ldem www.beiramar.pt.

' Disponivel em http://mulherafricana.com.
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destas, mas ao mesmo tempo senti que tinham confianca em mim e nas minhas capacidades

para ganharmos este importante cliente.

Com o decorrer do projecto foram surgindo novas ideias e, como a DC tinha alguns servicos
direccionados para areas especificas, como visto no ponto 2.2 deste relatdrio, debateu-se a
ideia de se poder criar um servico direcionado para o desporto, sobretudo para clubes

desportivos, empresarios e jogadores.

A ideia prosseguiu mesmo, havia recursos humanos capacitados para responder ao desafio,
havia contactos proximos com empresarios do mundo do futebol e por isso decidiu-se avancar
com a ideia. Como o publico-alvo era diferente do procurado pela agéncia DC e tal como a
Toyota criou a Lexus para atingir outro tipo de pulblico, a agéncia procurou entao um novo
nome. “As vantagens das extensoes de marca sao facilitar a aceitacao de um novo produto e

proporcionar um feedback positivo a marca-mae” (Kotler & Keller, 2006, p.292).

Se vamos lidar com outro tipo de pUblico, entdo falemos a mesma linguagem que eles. E num
momento de descontracdo quando nos preparavamos par ir almocar, lembrei-me do nome
«CornerKick». Ja que todos os outros servicos direccionados da DC tinham sempre a
associacao dos nomes “Corner” ou “Design”, para nao fugir muito do nome da marca mae e
fazendo um jogo de palavras com o termo “corner kick” que no mundo futebolistico significa
pontapé de canto, o nome pensado associava ao mesmo tempo um termo familiar aos adeptos
de futebol e o nome da agéncia. Dei a sugestdo a restante equipa e que foi desde logo muito

bem recebida. Passado algum tempo, CornerKick era oficialmente um servico DesignCorner.
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llustragcdo 10 - Monofolha de apresentacao do servico CornerKick.

Comunicou-se o servico e toda a informacao no site da DC e na sua pagina no Facebook. Foi
também criado um site™ “tipo” daquilo que clubes, jogadores e empresarios poderiam

mostrar num sitio web.

Estabeleceram-se alguns contactos com jogadores da Associacdo Académica de Coimbra, com
empresarios de jogadores, sobretudo no dia da apresentacao do novo sitio web do Beira-Mar

(veremos no ponto seguinte) e contactos com outros clubes.

Ainda se realizou mais uma proposta de sitio web para outro clube, o C.S. Maritimo, mas
devido a alguma demora na resposta por parte do potencial cliente, o sitio web foi retirado
da “rede”.

Em suma, para este projecto sugeri o nome que foi aprovado, fiz o levantamento de
necessidades para o sitio web do Beira-Mar, inseri conteldos e criei imagens para as duas
propostas de sitios web (uma delas aprovada pelo cliente), criei uma base de dados de
potenciais clientes e desenvolvi em conjunto com o Bruno Clérigo, socio fundador da DC, a
memoria descritiva que sustentou a proposta para o sitio web do Beira-Mar, que viria a ser
aprovada. Julgo importante referir o contributo que dei a equipa, sendo um dos

dinamizadores deste servico.

' Disponivel em www.vivaaocentro.com/n10.
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2.2.2.Sitio Web Oficial S.C. Beira-Mar

Foi o projecto a que estive ligado mais tempo (praticamente os trés meses de estagio) e para
o qual desenvolvi mais conteldo. Além do horario de expediente em que trabalhava neste
projecto, foram ainda alguns serées e manhas de sabado a trabalhar para que tudo estivesse
impecavel para o dia da apresentacdo. Sim, depois de aprovada a proposta e desenvolvido
todo o contelido para o sitio web foi num sabado, dia de Beira-Mar vs. Benfica que o novo
sitio web foi apresentado aos adeptos do clube, em pleno Estadio Municipal de Aveiro, com
video promocional também desenvolvido pela agéncia, que foi projectado nos ecras gigantes
do campo (ilustracao 11) e em dois monitores que estavam na sala que dava acesso aos

camarotes do estadio (ilustracao 12).

Citado por Inkotte (2000), Bruno e Saccardo sugerem que “uma vez que o trabalhador agora
tem de manter, além de suas atividades rotineiras, uma funcao a mais: a de estar atento a
execucao do seu trabalho para fornecer sugestdes que sejam de interesse do capital” (1986,
p. 99).

Toda a equipa responsavel pelo projecto esteve presente neste dia no local da apresentacao,
pois foi também uma boa oportunidade de promocao para a agéncia e para divulgar o novo
servico CornerKick. Foi publicada até uma noticia no Diario de Coimbra, no dia 26 de Outubro

(ilustracao 13).

Em sintese, este foi o maior projecto onde ja tive oportunidade de trabalhar, onde investi
mais horas de trabalho e onde pude crescer como pessoa e como profissional devido a
algumas imprevisibilidades, que acontecem sempre, as quais temos de contornar e
ultrapassar sem perder a motivacao. No fim do trabalho, vimos que valeu a pena todo o

esforco da equipa. Estavamos de parabéns.
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llustragdo 11 - Imagens dos ecras no estadio.
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Ilustragéo 13 - Noticia in Diario de Coimbra.
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2.3. AREA 3 - Team-Work

Com uma equipa composta por profissionais com diferentes competéncias, foi-me dada a
oportunidade de trabalhar como todas elas, formando equipas em diferentes projectos. O
meu primeiro “parceiro”, com o qual fiz a minha primeira “dupla criativa” foi com o designer
André Leite, onde trabalhdamos em conjunto os conteldos e estratégias a desenvolver para o
sitio web do Beira-Mar. Apesar de sermos todos de diferentes areas, trabalhamos sempre
todos no mesmo “departamento”, fazendo assim uma equipa homogénea e ao mesmo tempo
possibilitando um conhecimento em varias areas distintas. Afirma Kotler que “Lideres de
processo que gerenciam equipas interdisciplinares conseguem melhores resultados nos
processos relacionados com o cliente” (2006, p. 701). A aposta da agéncia é deixar de pensar
em departamentos e sim em processos-chave porque a “organizacao departamental € vista
como uma barreira ao desempenho ideal dos processos fundamentais de negocios” (idem,
p.701).

Além disso existe grande confianca por parte dos lideres nos seus colaboradores e a pratica de
“empowerment” ou delegacao de responsabilidades para os mesmos, o que faz com que todos
se sintam responsaveis, importantes nos processos de tomada de decisao para as campanhas e
se sintam valorizados pelo seu trabalho, o que ajuda a potenciar uma estimulacao do clima
criativo. “O clima tem a ver com comportamento, atitudes, sentimentos que sao
razoavelmente faceis de serem observados” (Ekvall, 1991, citado por Crespo & Wechsler,
p.54). Além disso, afirma o artista e filosofo Bruce Lee (2005, p.21) que “ver algo sem o
colorido dos seus proprios desejos e preferéncias pessoais, € vé-lo em sua propria
simplicidade primitiva”. A liberdade que é dada aos funcionarios da DC, ndao de forma
desmedida nas controlada, s6 é benéfica para a equipa. “As formas classicas restringem sua
criatividade, condicionam e tolhem seu senso de liberdade. Vocé deixa de “ser” para

simplesmente “fazer”, sem sensibilidade” (Lee, 2005, p.32).

Esta conduta de trabalho permite uma troca de informacdes rapida entre o topo da piramide
e o fundo, aumentando o fluxo de ideias. “Assim sendo, a organizacao criativa demonstra
muito da personalidade de seus membros e apresenta as seguintes caracteristicas: a)
estrutura mais descentralizada, onde novas ideias podem vir da base para o topo e b)
promocdo pelo mérito, onde se premeia o individuo pelo seu talento criador” (Crespo &
Wechsler, p.54). Toda a comunicacao interna é feita de forma rapida e eficaz através da
ligacdo em rede de todas as maquinas com que se trabalha. A toda a hora sdo realizadas
trocas de informacao para a realizacao de trabalhos.

O uso da Intranet como veiculo de Comunicacao Interna
oferece as organizacbes um vasto leque de
oportunidades na busca de melhor desenvolver a

relacdo empresa/funcionario. Nas empresas que
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funcionam em rede e que se autodenominam
“organizacoes aprendentes”, a Intranet torna-se uma
importante  aliada na disseminacaéo e no
compartilhamento de informacao/conhecimento.
(Lendrevie, 2010, p.98)

As instrucoes para os trabalhos a desenvolver sao dadas através de pequenas reunides

criativas.

A «reuniado criativa» € a reunido em que a equipa ou
equipas criativas sao informadas do que se pede delas
para resolver uma tarefa particular. (...) Na pratica, o
processo de «reunido criativa» pode envolver varias
reunides, algumas formais, algumas apenas «conversas»,
mas a reunido criativa real é geralmente onde o
processo comecou e concentramo-nos nesta reuniao e

nas proprias instrucdes criativas. (Cowley, 1989, p.87)

O clima organizacional criativo ocorre entdao porque ha apoio e valorizacao das ideias por
parte dos escaldes superiores da organizacao (Crespo & Wechsler, p.54). Bekin, citado por
Inkotte (2000, p.45) afirma que as relacées na empresa sao harmonizadas e fortalecidas
quando os objectivos da organizacao sdo compartilhados e construidos através de trocas de
relacées com o publico interno. Pode considerar-se que uma agéncia vende um produto que

sdo ideias. Se mantiver os colaboradores contentes, mais facilmente podera obter ideias.

Esta atitude para com a equipa ajuda para que os trabalhadores da empresa sejam os
primeiros a “vender” a marca que representam. A isto chama-se também boas praticas de
marketing interno: “O marketing interno requer que todas as pessoas da organizacao aceitem
os conceitos e objectivos de marketing e se envolvam na escolha, na prestacao e na
comunicacao de valor para o cliente” (Kotler & Keller, 2006, p.701) ou, utilizando um termo
mais recente e que se adequa melhor a esta pratica, de endomarketing: Endomarketing
estimula, sobretudo, a participacao dos trabalhadores, porque esta € essencial a existéncia
humana. Ao ser humano € indispensavel a vida em grupo, e a sua relacao saudavel com este
somente se da por intermédio da comunicacdo plena, espontanea e livre. (Inkotte, 2000,
p.18). Através desta pratica, o mesmo autor salienta ainda que “o trabalhador agora tem de
manter, além de suas atividades rotineiras, uma funcdo a mais: a de estar atento a execucao

do seu trabalho para fornecer sugestdes que sejam de interesse do capital” (idem, p.19).

A Unica falha a apontar, a meu ver, é a auséncia dos “briefings” ou documentos que nos
guiem nas tarefas que nos solicitam, o que leva por vezes a desperdicar recursos preciosos

como o tempo, pois como justifica Lendrevie:

24



E uma verdade assumida que a primeira etapa é decisiva
para o éxito de qualquer accdo; na comunicacao
publicitaria, o briefing constitui o primeiro passo. O
briefing € um documento que contem todas as
informacoes e orientacbes de que a agéncia tem
necessidade para trabalhar eficazmente na concepcao
da campanha. (2010, p.98)

Em contrapartida, podemos a qualquer momento contactar o cliente, uma vez que existe uma
relacdo proxima entre a agéncia e todos os seus clientes, e esclarecer quaisquer duvidas que
haja. Além disso, todo o grupo é bastante unido e prestavel, colocando-se sempre a
disposicao para qualquer ajuda. A uniao entreajuda entre todos os elementos foi sempre um
ponto forte que pude constatar durante o periodo de observacdo. Como o ditado popular
“uma mao lava a outra, as duas lavam a cara”. Contudo, devemos ser flexiveis e termos a
capacidade de nos adaptarmos as circunstancias. Sabermos moldar-nos a situacdo. Como

aconselha Bruce Lee numa entrevista a um programa de Pierre Berton (1971):

Esvazia a tua mente. Nao tenha forma. Seja moldavel,
como a agua. Se colocar agua num copo, ela torna-se o
copo; se meter agua numa garrafa, ela transforma-se
numa garrafa; se a colocar num bule, transforma-se

num bule. A agua pode fluir, mas pode também

destruir. Seja agua, meu amigo.

llustracdo 14 - Imagem ilustrativa de como o trabalho de grupo organizado é importante.
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3.SOBRE O CONTRIBUTO DO ESTAGIO

Foi sobretudo uma boa experiéncia de vida, a adaptacao a outra cidade, outro estilo de vida,
outra rotina diferente da que estava habituado enquanto estudante. Um enriquecimento ao
nivel de conhecimento tanto teorico, como pratico, como de experiéncias inter-relacionais.
Conviver e aprender com pessoas de outras areas, com perspectivas diferentes da nossa e que
nos permite criar debates de ideias, desde que haja uma predisposicao em respeitar e aceitar

essas ideias, é sempre enriquecedor para a nossa cultura.

0 contacto com o mundo profissional que nos espera no fim do curso é também uma ajuda na
nossa preparacao para essa realidade. Os esforcos que tém que se fazer depois da hora de
expediente, os fins-de-semana em que queremos descansar mas ha um trabalho para entregar
a um cliente, no fim valem a pena, porque nos ajudam a crescer como pessoas, COmMO
profissionais e mesmo como estudantes. A vida é uma constante (e nunca acabada)
aprendizagem e todas as experiéncias sdo enriquecedoras: ou para aprender como devemos

fazer no futuro ou para aprender a nao repetir.

Penso que seria proveitoso para todos os alunos de Mestrado, uma vez que muitos tentarao
seguir para o mercado de trabalho, realizar um periodo de estagio numa empresa. Alargar

horizontes nunca fez mal a ninguém.

4.CONSIDERACOES FINAIS

Na minha perspectiva daquilo que deve ser a preparacao de um aluno do curso de
Comunicacao Estratégica, o periodo de estagio € uma importante ferramenta para a aplicacao

de conhecimentos assim como mais um meio de aprendizagem.

Assim, o Departamento de Artes e Letras da UBI deveria procurar um estreitar de relacoes
com entidades profissionais para capacitar melhor os alunos para o mercado de trabalho, uma

vez que é dificil um aluno sozinho conseguir encontrar uma empresa para estagiar.

Penso que o plano curricular deveria ser melhor pensado e estruturado, uma vez que existem
unidades curriculares que praticamente nao acrescentam conhecimentos que nos sirvam de
mais-valia para a nossa area de comunicacdo. Hoje em dia as redes sociais sdo uma fatia
importante na comunicacao das marcas e nao ter nenhuma unidade curricular em que se
aprenda a comunicar correctamente uma marca, produto ou servico nas redes sociais,
aprender a criar mini-aplicacées para engajar o publico é, na minha opinido, uma falha no
curso. Penso que nas unidades curriculares de Escrita Criativa ou Oficina de Redaccao e
Criatividade Publicitaria deveriam ser ministradas competéncias para se criar uma memoria
descritiva de uma proposta. Durante o periodo em que estagiei, foram-me pedidas varias

memorias para acompanhar as propostas e eu ndo sabia como fazer. Sendo estas uma ligacdo
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importante entre a proposta e o cliente, podem ditar a aprovacao ou nao de um trabalho,
deveriam ser ensinadas técnicas de redaccdo para podermos ter mais probabilidades de

sucesso quando nos fosse solicitado uma, em contexto profissional.

Penso que é por estes pormenores que as escolas técnicas e profissionais como a ETIC, IADE,
EDIT, RESTART, entre outras, terdo sempre uma maior taxa de empregabilidade em areas
como a nossa, em que se da mais valor a trabalhos feitos e conhecimentos praticos em areas
de conhecimento Uteis para acrescentarmos valor a uma organizacdo, porque nao
desperdicam tempo a ensinar fenomenologias que nao nos serao relevantes para a

comunicacao estratégica.

Um ltimo reparo vai para o segundo ano lectivo deste curso, em que é vasto demais para a
realizacao de uma dissertacdo que nao pode passar as 100 paginas e podia ser aproveitado,
pelo menos o primeiro semestre de aulas, com mais duas ou trés unidades curriculares que
acrescentassem valor ao nosso conhecimento académico dentro desta area. Dotar os alunos
de conhecimentos sobre como fazer campanhas de marketing digital, e-mail marketing, SEO,
redes sociais, monitorizar dados sobre as nossas campanhas lancadas online, aulas com o
curso de cinema para que nos, comunicadores, tenhamos outras nocoes sobre realizacdo de
anuncios seriam factores que enriqueceriam a aprendizagem e a formacao dos alunos deste
curso. Mas como ja referido, o “Do-It-Yourself” é uma lei nos dias de hoje. Ou temos vontade
propria em querer saber mais e ser melhor que os outros, ou vemo-nos ultrapassados e

dedicamo-nos a fazer estudos e artigos sobre a formiga e a cigarra.

Qualquer aluno desta area deve ter a consciéncia de que o mundo evolui a cada segundo e
devemos manter-nos informados de tudo. Neste meio todas as referéncias sao poucas. Hoje
em dia, com a internet, podemos ter acesso a toda a informacao que necessitamos e seria um

desperdicio depois de acabar o curso, ficar parado no tempo.
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CAPITULO 2 (Investigacdo: Torre do Arnado -
Problemas de Comunicacao do Business Center)

1.APRESENTACAO

Neste capitulo vamos estudar um problema existente por parte de um cliente real que é a
Torre do Arnado, um centro de negocios, incubadora de empresas e centro comercial em
Coimbra. Depois de analisado o problema e tentar perceber de onde vém as falhas,

desenvolverei um plano de comunicacao que tente solucionar essas lacunas.

O director de Marketing do Business Center Torre do Arnado depara-se com um problema de

falta de clientes na zona de restauracao do centro.

A Torre do Arnado € um edificio comercial construido na década de 80 no Largo Mario Pais,

Rua Joao de Ruao, no centro (baixa) de Coimbra.

Estao sediadas neste “business center” empresas de diferentes sectores numa oferta de 17

servicos de apoio, entre os quais:

e Parque de estacionamento subterraneo;

e Servico Profissional de Seguranca;

e Servico de Portaria;

e Zona Comercial - Comércio, Servicos e Restauracao;
e Salas Multiusos

e Servico de mensageiro e estafeta

e Acesso 24h as instalacoes

e Garantia de satisfacao

0 edificio esta a distancia de apenas 500 metros de varios servicos publicos como por exemplo

bancos; IEFP; C.M. Coimbra e Financas.

A Torre do Arnado tem como principal ponto forte a sua localizacao, na baixa de Coimbra,
onde ha grande afluéncia de pessoas devido ao comércio e meio empresarial existente.

Porém, regista pouco fluxo de pessoas nas horas de almoco (12h - 14h).

A falta de comunicacdo e publicidade aos servicos existentes sao um ponto fraco e que
condiciona as escolhas de quem nao conhece a Torre do Arnado. Se nao existe uma
comunicacao eficiente que transmita uma mensagem entre emissor (Torre do Arnado) e

receptor (potenciais clientes) ndo existira feedback da parte do Gltimo.
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A variedade de oferta é uma oportunidade que podera funcionar a favor, caso seja bem

aproveitada e comunicada.

Na zona da baixa de Coimbra existe alguma concorréncia no sector da restauracdo e estes

oferecem servicos mais baratos que alguns dos restaurantes da Torre do Arnado.

Ainda assim, podemos constatar que grande percentagem dos inquiridos neste estudo afirmam
que os servicos de restauracao sao um dos principais motivos que os leva a visitar a Torre do

Arnado.

Com isto, o problema a ser definido é o facto de a Torre do Arnado se deparar com pouco
movimento, tanto no sector da restauracao como nas restantes lojas e servicos. Pretende-se
recolher dados sobre as caracteristicas externas dos consumidores, os seus comportamentos

de consumo, as suas atitudes e o processo de decisao de compra.

Nos dias que correm estao ao alcance das empresas ferramentas de gestao que lhes permitem
ser mais competitivas e potencializar os seus recursos de modo a maximizar os lucros. E como
sao os lucros que possibilitam a sobrevivéncia de um negoécio devem ser realizados com
regularidade estudos de mercado que permitam conhecer o comportamento das pessoas e as
tendéncias para que se possa agir sobre elas e permitir que o negocio acompanhe a evolucdo
do mercado. “Tomar decisdes sem ter informacées em maos, ou seja, sem pesquisar o
mercado é como tomar remédios sem prescricdo médica. Se vocé tiver sorte pode melhorar,
caso contrario, as alternativas sdo: Pensamento positivo, Simpatias, Oracoes, etc” (Murara,
2009).

E esse o intuito deste capitulo que reunird informacdo relacionada com os aspectos
supramencionados, determinantes para uma analise detalhada e que tornara este estudo num
instrumento importante para a tomada de decisbes estratégicas e tacticas para, de certa
forma, combater e superar o problema tratado e “a tactica baseia-se na observacao e na
analise do adversario e em escolhas inteligentes de accdes contra ele” (Lee, 2005, p.210).
Para Lee, a tactica pode ser dividida em trés fases: analise preliminar, preparacao e

execucao.

Os estudos de mercado sao importantes na medida em que permitem que as empresas lidem
directamente com os consumidores, concorrentes ou fornecedores para orientar a tomada de
decisdes ou solucionar problemas que existam. Esta é entendida como mais um meio para
obter informacdes e que permite ao decisor fundamentar as suas opcdes com base nos

conhecimentos mencionados (Lendrevie, 2010, p. 61).

A intencionalidade é descobrir possiveis melhorias para se comunicar o servico, pedindo

sugestoes aos consumidores e pedindo aos consumidores que descrevam como adquirem,
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usam e descartam um produto ou servico (Kotler & Keller, 2006, p.50). Assume-se assim que a
pesquisa de mercado é um factor importante para a comunicacao estratégica, uma vez que
permite reunir um conjunto de informacbes uteis que ajudarao posteriormente no
delineamento de uma estratégia mais eficaz.

Outro factor a ter em atencao ¢ o facto de estarmos a falar de uma organizacdo prestadora
de servicos. Comunicar servicos requer medidas diferentes de comunicar produtos. Servico é
“qualquer acto ou desempenho, essencialmente intangivel, que uma parte pode oferecer a
outra e que nao resulta na propriedade de nada” (Kotler & Keller, 2006, p.397). Os mesmos
autores salientam ainda o facto dos servicos apresentarem quatro caracteristicas que afectam
“enormemente a elaboracao de programas de marketing: intangibilidade, inseparabilidade,
variabilidade e perecibilidade” (idem, p.399). A qualidade dos servicos € normalmente
mostrada através de prova fisica e apresentacdo. “Um hotel desenvolvera uma aparéncia e
um estilo de lidar com os clientes que demonstrem sua proposta de valor, seja limpeza,
rapidez ou algum outro beneficio” (idem, p.399). Dada a intangibilidade dos servicos, os
profissionais de marketing e comunicacao das empresas devem ser capazes de transformar
esses servicos em beneficios para os clientes.

Citado por Kotler & Keller (2006, p.399), Haeckel afirma que as empresas devem desenvolver
primeiro uma imagem clara de como querem que seja a percepcao do cliente quanto a
determinada experiéncia e s6 depois devem planear de sinais e desempenhos para sustentar

essa experiéncia.

No ponto 2 é explicada toda a metodologia utilizada assim como as suas limitacdes e o

tamanho da amostra.

Uma vez quantificados os dados recolhidos, o terceiro ponto serve de caracterizacao e analise
dos resultados obtidos e que pretendem dar resposta as seguintes necessidades de informacao

especificas:

e A frequéncia com que os cidaddos almocam fora de casa e com que se deslocam a
baixa de Coimbra.

¢ Que associacao fazem ao ouvir a denominacao “Torre do Arnado”.

e E costume usufruir dos servicos de restauracdo da Torre do Arnado quando se
deslocam a baixa.

e Quais os servicos e os factores que levam as pessoas a visitar a Torre do Arnado.

e Identificacao do nivel de conhecimento em relacao ao site da Torre do Arnado.

¢ Identificar quais os meios de publicidade a que as pessoas estao mais predispostas e
qual dos jornais regionais de Coimbra léem mais.

e Analise dos pontos menos positivos e sugestdes de melhoria para a Torre do Arnado.
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As conclusoes deste estudo estao sintetizadas no ponto 5.

2.METODOLOGIA

2.1. Abordagem Experimental ao Problema

Depois de eu ter chegado a agéncia ja na fase em que os questionarios (anexos 4) tinham sido
criados, coube-me, juntamente com dois colegas, fazer a sua aplicacdo ao publico-alvo.

Dirigimo-nos para a zona da Baixa de Coimbra e fomos abordando as pessoas, expondo que
era um estudo, pedindo a colaboracao das mesmas e referindo que o estudo seria anénimo,

para que nao houvesse constrangimentos nas respostas. Transversal quanto ao tempo.

2.2. Amostra

0 tamanho da amostra foi constituido por 200 inquiridos. Das 200 pessoas que constituem a
amostra, 105 sdo do género masculino e 95 do género feminino com a maioria (30%) dentro da
faixa etaria entre os 26 e 35 anos, 28% entre os 18 e os 25 anos, 24% com mais de 50 anos e
18% entre os 36 e os 50 (amostragem probabilistica aleatoria simples e por conglomerado ou
cluster). Houve uma populacao-alvo, uma vez que o interesse eram pessoas que
frequentassem a zona da baixa conimbricense, perto da Torre do Arnado. As pessoas
entrevistadas eram sobretudo trabalhadores e estudantes com as percentagens de 45% e 18%
respectivamente. Por Gltimo, em relacdo ao nivel de escolaridade, 37% tem habilitacoes até

ao 12° ano e 36% possuem grau de licenciados.

2.3. Instrumentos

Os instrumentos utilizados foram o questionario previamente elaborado pela equipa da DC,
adaptando-se as necessidades do cliente, que conta com 15 itens divididos em 3 classes:
identificacdo da amostra, avaliacdo da comunicacao da Torre do Arnado e, o Ultimo, criticas e

sugestoes.

O questionario é composto por escalas de medicao nominal ou categorial. Sao escalas que
avaliam atitudes e opinides com perguntas fechadas (dicotomicas) e as duas Ultimas sdo
abertas. Quanto A natureza das perguntas estas sao referentes a factos, informacao, opiniao

e expectativas. Substantivas quanto a funcao e directas quanto a finalidade.

Os questionarios foram auto-administrados, via online (100) e aplicados pessoalmente pelos

investigadores (100).
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2.4. Procedimentos Estatisticos

Para o tratamento de dados e construcado de graficos foi utilizado o software para

questionarios do sitio web Encuesta Facil (www.encuestafacil.com).

3.EXPOSICAO E DISCUSSAO DE RESULTADOS

3.1. Questionario Sobre a Business Center - Torre do Arnado

A analise da amostra foi efectuada de acordo com as necessidades do cliente.

Através das perguntas formuladas, foi possivel descortinar um pouco dos habitos de consumo
da amostra. Consoante as respostas obtidas, € possivel saber se as pessoas conhecem a Torre

do Arnado apenas pelo nome ou se conhecem mesmo através de experiéncias na mesma.

Sabendo quais os canais que captam mais atencao as pessoas em relacdo a publicidade e
sabendo a que superficie associam a Torre do Arnado assim como quais os servicos que
costumam usufruir na mesma, sera possivel delinear um conjunto de estratégias que
permitam uma melhor abordagem da empresa ao mercado, potencializando assim o seu

crescimento do volume de negocios.

ApOs saber as caracteristicas externas dos consumidores, iniciamos uma abordagem que nos
permite ter uma ideia do seu comportamento de consumo. Assim, a pergunta “com que
frequéncia costuma deslocar-se a baixa de Coimbra?” (Grafico 2) permite-nos saber se as
pessoas costumam deslocar-se frequentemente a baixa a fim de poderem ser delineadas
estratégias de fidelizacdo e 50% dos inquiridos afirma deslocar-se todos os dias. Em
contrapartida (Grafico 2), 33% raramente almoca fora de casa; 30% mais que uma vez por
semana e 26% almoca fora de casa todos os dias. A oitava pergunta (Grafico 3) revelou que
46% das pessoas raramente usufrui dos servicos, da restauracao ou da zona comercial da Torre
do Arnado quando se desloca a baixa de Coimbra. Ainda assim a nona pergunta (Grafico 4)
mostra que os servicos de restauracao sao um dos principais aspectos que leva as pessoas a
visitar a Torre do Arnado, com 30% a fazer esta escolha. O parque de estacionamento e as
lojas comerciais sao outros servicos importantes com 22% e 18% respectivamente. O principal
aspecto que leva as pessoas a frequentar a Torre do Arnado é a sua localizacao (Grafico 5),

com 57% dos votos.
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Com que frequéncia costuma deslocar-se a Baixa de Coimbra?

W Todos os dias

21%

B Mais do que uma vez por
semana

m Uma vez por semana

Raramente

Grafico 1

Com que frequéncia almocgar fora de casa?

W Todos os dias
M mais do que uma vez por
semana

m Uma vez por semana

Raramente

Grafico 2
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Sempre que se desloca a Baixa de Coimbra costuma usufruir dos
servigos, da restauragao ou da zona comercial existente na Torre
do Arnado?

26% H Frequentemente
0

M Esporadicamente

Nunca

Grafico 3

Qual destes aspectos o leva a visitar a Torre do Arnado com mais
frequéncia?

W Restauragao

W Lojas Comerciais

B Parque de Estacionamento
I Servigos e Escritérios

Qutros

Grafico 4




Procuraa Torre do Arnado por:

2%

M Preco

m Qualidade

m Qualidade/Preco
m Servigos

57%
Simpatia

Localizagdo

2%

Grafico 5

Posteriormente a analise dos comportamentos de consumo, passemos a analise das atitudes
dos consumidores. Através da pergunta “Quando ouve ou lé a denominacao "“Torre do Arnado”
(Grafico 6) associa-a a qual das seguintes hipdoteses” podemos saber que a maioria, 49%,
associa a um Centro Comercial; e apenas 32% associa a um edificio de escritorios e também a

real denominacao da Torre do Arnado - Business Center.

Quando ouve ou Ié a denominagao “Torre do Arnado” associa a
qual das seguintes hipeteses?

| 15% '.

Grafico 6

M Edificio Habitacional

M Centro Comercial

M Business Center

M Edificio de Escritérios

Centro de Saude e Bem Estar

Parque de Estacionamento
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Pudemos constatar que mais de 90% dos inquiridos ndo conhece o sitio web da Torre do
Arnado (Grafico 7), o que revela que existe uma comunicacdo deficiente por parte deste.
Com a pergunta “Qual o tipo de publicidade que presta mais atencao?” (Grafico 8) podemos
saber através de que suportes se pode comunicar a marca as pessoas de maneira mais fiavel.
A imprensa é o meio preferido dos inquiridos, a reunir um total de 38% dos votos. Os outros
suportes classicos, como outdoors, mupis, cartazes e flyers sdo o segundo meio que desperta
mais atencao com 33%. Nao muito distante esta também a comunicacao digital com 30% das
respostas.

Conhece o site da Torre do Arnado?

mSim

™ Nao

Gréfico 7

Qual o tipo de publicidade que presta mais atengao?

M Correio Normal
M Correio Electrénico
B Comunicagdo Digital (Redes

Sociais/Web/Sites)

M Imprensa

M Radio

Outros Suportes (Outdoors,
Cartazes, Mupis, Flyers, Etc.)

Grafico 8
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Uma vez que a pergunta anterior visava averiguar os meios a que as pessoas prestam mais
atencao para a publicidade, a pergunta “Qual dos jornais regionais |é com mais frequéncia?”
(Grafico 9) estabelece uma ligacdo com a pergunta anterior e possibilita saber qual o jornal
regional que as pessoas costumam ler. Do total da amostra, 84% responderam Diario de

Coimbra.

Qual dos jornais regionais I&é com mais frequéncia?

3% L%
(]

M Diario de Coimbra

M Didrio As Beiras

W Campedo das
Provincias

O Despertar

Nenhum

Grafico 9

Nas perguntas de opinidao (Grafico 10) apenas 72 mencionaram aspectos menos positivos.
Estabelecendo categorias, € possivel verificar que a falta de divulgacdo do espaco é o
principal aspecto, referido por 25% dos inquiridos. A segunda categoria com maior nimero de
opinides menos positivas € o facto da zona comercial ser pouco atractiva e haver falta de
lojas e diversificacdo das mesmas, com 20% das respostas. A arquitectura do edificio
desenquadrada com a restante paisagem é também um factor menos positivo com 19%
seguido pelo preco elevado do estacionamento com 18% de opinides. Por fim, mas nao menos
importante, existe referéncia a ma concepcdo do espaco, a disposicao das lojas e a

iluminacao deficiente no seu interior, com 11%.
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Aspectos menos positivos

2%

M Bares e actividade nocturna

18% M Falta de divulgacdo

M Degradagdo da envolvente do
edificio

H Zona Comercial pouco
atractiva/Falta de lojas

20%

Ma concepgdo do espago

11%

Arquitectura do edificio

Grafico 10

Nas sugestdes para melhorar a actividade da Torre do Arnado, apenas 40% deu a sua opiniao.
Os principais pontos referidos foram “mais e melhor publicidade” e a “ampliacao da zona
comercial, com lojas mais apelativas e com maior oferta”, com 32% para o primeiro ponto e
29% para este Ultimo. Dinamizar o espaco com realizacdo de eventos e workshops também foi
um ponto referido por 10% dos entrevistados, a mesma percentagem sugere que o preco do
parque de estacionamento seja mais baixo ou gratuito para clientes da Torre do Arnado.
Entre as varias opinides, podem ser verificadas sugestdoes como alargar o horario de
expediente das lojas assim como estar aberto ao Domingo; rendas mais baixas para que
possam haver mais lojas; melhores precos praticados pelas lojas para que seja possivel uma

maior competicdo com a concorréncia e ainda salas de espera nas zonas de servicos.

4.CRUZAMENTO DE DADOS

Os resultados quantitativos apresentados devem ser encarados como estimativas que

procuram mostrar tendéncias de procura das pessoas.

Comecando a analisar os resultados podemos inferir que a larga maioria dos inquiridos sao
empregados. Assim, deduz-se que sdo pessoas empregadas e com pouco tempo disponivel que
maioritariamente frequentam a baixa de Coimbra, uma vez que mais de metade dos
inquéritos foram administrados nesta zona da cidade. Assim, devem ser tomadas decisdes
direccionadas sobretudo para este tipo de publico, como realizar estratégias promocionais
para grupos de trabalhadores, o que poderia levar mais gente a zona de restauracao. Além da

maioria da amostra ser empregada, também se desloca a baixa de Coimbra todos os dias. Isto
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abre espaco para que se possa actuar nesta causa e aproveitar o facto das pessoas se
deslocarem todos os dias a baixa de Coimbra, o que pode contribuir para que se criem
estratégias de fidelizacdo de clientes mais facilmente. A pergunta que aborda a frequéncia
com que as pessoas almocam fora de casa teve resultados muito equilibrados, que faz com
que apesar da resposta “Raramente” ter tido mais votos (33%) as respostas “Mais do que uma
vez por semana” e “Todos os dias” estao a apenas 3 e 7 pontos percentuais da primeira, o
que permite também com que se possa aproveitar esta oportunidade das pessoas que
almocam fora de casa. E de referir também que ap6s o cruzamento dos dados “Idade x
Frequéncia com que se desloca a baixa” (Grafico 11) pode-se concluir que as pessoas acima
dos 35 anos sao aquelas que mais se deslocam a baixa. Das 84 pessoas inquiridas com mais de

35 anos, 56 deslocam-se todos os dias, 0 que representa cerca de 66%.

Idades x Desloca-se A baixa todos os dias

m18a 25

m26a35

m36a50
>50

Grafico 11

Tentamos também analisar o perfil das pessoas que almocam mais que uma vez por semana
ou mesmo todos os dias fora (Grafico 12) e verificAmos que sdo pessoas com idades
compreendidas entre os 18 e 35 anos, estudantes e empregados e que se deslocam a baixa
todos os dias (68%), privilegiam a localizacao e a relacao qualidade/preco. Uma outra nota
que merece destaque € o facto de que as pessoas entre os 18 e os 35 anos sao os que

almocam com maior regularidade fora, o que representa que 65% dos inquiridos.
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Idade x frequéncia que almoga fora

m18a25

m26a35

m36a50
>50

Grafico 12

Em relacdo a publicidade, a comunicacao digital € o meio preferido pelas pessoas com idades
compreendidas entre os 18 e 25 anos (53%). Na faixa etaria entre os 26 e 35 anos a
comunicacao exterior € o meio preferido com 41%, mas ndao muito distante encontra-se
também a comunicacao digital com 36%. A imprensa é claramente o meio preferido pelas
pessoas com mais de 50 anos com 56%, sendo que o jornal “Diario de Coimbra” é o que reline
maior preferéncia. E interessante também verificar que as poucas pessoas que conhecem o
site, inserem-se na faixa etaria acima referida (18 a 35) que como vimos sdo aquelas que

preferem comunicacao digital.

5.CONCLUSOES DO ESTUDO

As analises descritivas realizadas permitem retirar algumas conclusées acerca dos dados
recolhidos, mesmo nao sendo possivel uma analise exaustiva e aprofundada, conseguida

apenas através de um tratamento estatistico diferente.

A maioria dos inquiridos ainda nao sabe ao certo qual é a verdadeira designacao do edificio da
Torre do Arnado, o que revela falta de comunicacao entre a entidade que administra a Torre
e o pUblico. O mesmo serve para a falta de conhecimento em relacao ao sitio web. Remodelar
o site tornando-o mais apelativo e fazer referéncia ao mesmo em futuras campanhas poderia
ajudar a colmatar esta deficiéncia. Cerca de 90% da populacdo da amostra ndo costuma
usufruir frequentemente dos servicos, da restauracao ou da zona comercial existente na Torre
do Arnado, significando isto que ter-se-ao que desenvolver estratégias capazes de atrair
pessoas a este espaco e, aproveitando as sugestdes dos inquiridos, deve-se apostar na
realizacao de eventos e workshops direccionados para o tipo de publico que ja analisamos

anteriormente. A restauracdo é o servico que leva mais pessoas ao edificio. Assim, a fim de

40



dar a conhecer os restantes servicos do centro, deveriam ser oferecidos vales de
oferta/desconto para promocodes noutras lojas.

Estando a Torre do Arnado num sitio privilegiado, se esta desenvolver uma boa comunicacio

sera muito mais facil atingir os objectivos a que se propde: atrair mais clientes.

Por fim, devem ser tomadas em conta todas as sugestoes dos inquiridos com o objectivo de
optimizar ao maximo os servicos prestados e, uma vez que a publicidade impressa € a que as
pessoas prestam mais atencdo e o Diario de Coimbra o jornal regional mais lido, deveriam ser
estudadas campanhas de promocao da Torre do Arnado para este jornal. Uma presenca mais
activa na Web segundo uma estratégia de visibilidade bem definida e campanhas de midia
exterior proporcionaria uma comunicacao mais funcional com as pessoas, que sao potenciais
clientes, que se pretende que sejam clientes que por sua vez fiquem fidelizados a marca.
Uma comunicacao eficiente permitira assim uma maior proximidade entre a Torre do Arnado

e as pessoas, que na generalidade, acham que nao existe comunicacao.

Com base nesta analise, terminarei este capitulo com uma proposta de um plano de

comunicacdo com o objectivo de tentar combater as lacunas observadas apds o estudo.

6.ENQUADRAMENTO ESTRATEGICO

Depois da etapa anterior concluida, analisados os resultados dos inquéritos e tiradas algumas
conclusdes, apercebemo-nos que o maior problema esta patente na comunicacdo, ou falta
dela, da Torre do Arnado. Visto isto, sera feita uma proposta de um plano de comunicacdo

para suprimir as deficiéncias existentes e tentar atenuar os problemas comunicacionais.

Os objectivos deste plano sdo, portanto, fornecer ferramentas estratégicas para aplicacao
pratica com o intuito de promover o “business center”. “As metas indicam aquilo que a
unidade de negocios deseja alcancar; estratégia € um plano de accao para chegar la. Para
atingir as suas metas, todos os negdcios devem preparar estratégias, as quais consistem em
uma estratégia de marketing, uma estratégia de tecnologia e uma estratégia de busca de
recursos compativeis” (Kotler & Keller, 2006, p.54). A meta principal do director de
marketing da Torre do Arnado passa por tentar conquistar um maior fluxo de clientes durante
o periodo da hora de almoco (12h — 14h) na zona de restauracdo, mas as estratégias
apresentadas ajudarao a promover a generalidade do espaco, tentando suscitar maior atencao
por parte do publico, que por sua vez os levara a visitar o espaco e a conhecer a oferta de

servicos, inclusive os de restauracao.
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Levando em linha de conta a analise do ambiente interno e externo a empresa, serdao
estudadas as melhores formas para captar a atencao dos potenciais clientes. Da mesma
forma, pretende-se que este plano seja eficaz do que toca a concretizacao dos objectivos,

bem como uma forte contribuicao para fortalecer a imagem da Torre do Arnado.
6.1. Missao e Objectivos

Apenas em relacao ao mercado da restauracao, a missao da Torre do Arnado passa por prestar
servicos de refeicdes rapidas e take-away para pessoas empregadas que tenham pouco tempo
livre para almocar. Através de quatro restaurantes, ha refeicées de “fast food” como pizzas

passando pelos grelhados até as sopas e saladas.

Os objectivos tratados neste ponto sao apenas os de marketing, referentes ao sector da
restauracdo da Torre do Arnado. “Para estruturar a estratégia de comunicacdo, devem
definir-se com precisdo os destinatarios da comunicacdo, porque os alvos de marketing sao

diferentes dos alvos de comunicacao” (Lendrevie, 2010, p.72).

Sao quatro cadeias de restauracao que fazem parte da Torre do Arnado e é sobre elas que
incide o principal foco. O principal objectivo de marketing para 2012 passa por aumentar o

volume de negocios nas refeices vendidas ao almoco.
6.2. Posicionamento

A Torre do Arnado posiciona-se como sendo o 1° “Business Center” de Coimbra, oferecendo
uma oferta alargada de servicos, onde dao énfase aos escritorios virtuais, disponibilizando das

melhores instalacoes e privilegiando da sua localizacao central, na baixa conimbricense.

6.3. Publico-Alvo

O publico-alvo que se pretende atingir ndao € apenas o que pretendemos que usufrua dos
servicos de restauracdo, mas também um tipo de publico que podera atrair outro. “Quando
definimos a estratégia de comunicacdo, devemos considerar nao apenas aqueles que
compram (compradores) ou consomem (consumidores) o produto ou servico, mas também
aqueles que influenciam essa compra/consumo” (Lendrevie, 2010, p.70). Neste caso, pode
considera-se também como publico e influenciador de compra aqueles que poderao dar

alguma visibilidade a empresa.

Assim, € identificado como publico-alvo:
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o Empregados e empregadores de empresas nas redondezas;
e Estudantes;

e Comerciantes da Baixa;

e Pessoas que andam as compras pela Baixa;

e Turistas

e Midias de Coimbra (Diario de Coimbra, As Beiras, O Despertar)
6.4. Servicos

O “Business Center” disponibiliza um total de 17 servicos de apoio e uma area de cowork. Os
servicos prestados sdo: parque de estacionamento subterraneo; centro comercial com
comércio e restauracao; servico profissional de seguranca; servico de recepcao/portaria;
salas multiusos para formacoes, apresentacoes, etc.; servicos de mensageiro e estafeta;
acesso 24horas as instalacoes, limpeza de escritdrios; atendimento telefénico; presenca do
negodcio no sitio web da Torre do Arnado; servicos de secretariado; servicos de manutencao,
espaco de arquivo adicional; distribuicao e recolha de correio; domiciliacao social e fiscal;

servico internet wireless e garantia de satisfacao.

Além destes servicos existem ainda os escritorios virtuais e trés “packs” de opcdes para
arrendar um espaco com uma area entre os 14 e os 230 m?2, divididos em “Pack Base”
(arrendamento + parque); “Pack Profissional” (Base + Servicos Adicionais) e o “Pack Premium

— Chave na Mao”.

7.ANALISE SITUACIONAL

7.1. Comunicacao feita anteriormente

Através dos inquéritos e pelo que foi conversado com algumas pessoas, nunca ninguém viu
folhetos informativos, noticias ou publicidade em jornais ou qualquer outro tipo de

comunicacao feita por parte da Torre do Arnado.

O material informativo disponivel sdao folhetos que se encontram dentro do préprio centro,
podendo ser recolhidos junto da portaria e o sitio web, o qual também praticamente tinha
conhecimento, nem sequer existe referéncia nos painéis informativos que identificam o

edificio no exterior.
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llustracdo 15 - Painéis Exteriores sem referéncia ao sitio web

7.2. Analise de Resultados

Sendo a Torre do Arnado um centro prestador de servicos e que arrenda espagos, 0S

resultados mostrados serao os de total de lojas/lojas ocupadas e o nimero de escritorios.

O nUmero total de lojas disponiveis é de 33, sendo que apenas 17 estdo ocupadas. Quanto ao
nimero de escritérios sdo 40 os espacos ocupados por empresas, num total de 12 andares de

escritorios.

7.3. Concorrentes

Num raio de aproximadamente 500 metros, os restaurantes existentes e concorrentes com os
servicos de restauracdao da Torre do Arnado sdao Cantinho do Reis, O Cova Funda, O Patio,
Espanhol, Mija Cao, Serenata, Pizzaria do André, Restaurante Jardim da Manga, Restaurante
Carmina de Matos, Nacional e O escritorio. Ainda € um nimero razoavel de concorrentes, com

uma oferta alargada.

7.4. Analise SWOT

A analise SWOT é uma “avaliacdo global das forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas. Ela

envolve o monitoramento dos ambientes externo e interno” (Kotler & Keller, 2006, p.50).

O termo SWOT é o acronimo dos quatro elementos chave desta analise estratégica
“Strenghts” - Pontos Fortes: vantagens internas da empresa em relacdo as empresas
concorrentes; “Weaknesses” - Pontos Fracos: desvantagens internas da empresa em relacao
as empresas concorrentes; “Opportunities” - Oportunidades: aspectos positivos da envolvente
com o potencial de fazer crescer a vantagem competitiva da empresa; “Threats” - Ameacas:
Aspectos negativos da envolvente com o potencial de comprometer a vantagem competitiva

da empresa.
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7.4.1. Analise Interna

Comecando pela analise interna desta avaliacao, os pontos fortes sdo as boas instalacdes do
edificio; a localizacdo no centro da cidade, junto a baixa; parque de estacionamento para os
clientes, uma vez que nesta zona da cidade o estacionamento é escasso; seguranca prestada
por uma empresa profissional; variedade da oferta da restauracao e a qualidade do servico

prestado.

Os pontos fracos sao, como ja referido anteriormente, a falta de comunicacdo do espaco e
servicos; falta de lojas para atrair publico e; um facto constatado através dos questionarios
que é a ideia que muitos habitantes tém é o desenquadramento urbanistico do edificio,

levando muitos a nao simpatizar com o mesmo e por isso nao o visitam.

7.4.2. Analise Externa

As oportunidades encontradas sao o facto da crise que o pais atravessa levar os trabalhadores
a poupar o dinheiro das deslocacdes até casa para almocar, procurando assim uma alternativa
perto do local de trabalho; o pouco tempo que se dispée de almoco levando as pessoas a
economizar o tempo e; as lojas, que mesmo sendo poucas, podem ser um factor de atracao e

uma influéncia na hora de decidir onde ir almocar.

A crise é uma oportunidade, mas € ao mesmo tempo uma ameaca. Isto &, pode influenciar as
pessoas a poupar nos transportes para ir almogar a casa, mas pode também fazer com que as
pessoas poupem nas refeicbes e procurem outras alternativas, como levar as refeicoes ja
preparadas de casa, para aquecer no micro-ondas, que muitas empresas ja disponibilizam
para os seus funcionarios; o elevado nimero de restaurantes nas proximidades da Torre do
Arnado também pode ser uma ameaca, uma vez que leva os consumidores a ter dificuldades
em escolher; muitos dos restaurantes concorrentes sao tradicionais e com clientes fixos, o
que é sempre uma desvantagem na competicdo com servicos mais mecanizados como os da
restauracdo da Torre e, por ultimo; o facto de haver poucas pessoas dentro da zona comercial
do “business center” pode afastar ainda mais as outras porque estas associam a “centros

fantasma”, onde nao existe ninguém e por isso também nao vao la.
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8.DEFINICAO DOS OBJECTIVOS DA COMUNICACAO

Antes de nos fazermos a estrada, devemos primeiro saber para onde queremos ir. Desta
forma, definindo as metas, podemos estabelecer um plano coerente com a missao da

empresa.

Os objectivos devem ser “quantificados; conter o prazo em que devem ser atingidos; ser
claros e precisos; ser mensuraveis; ser passiveis de ser atingidos (realistas)” (Lendrevie, 2010,
p.54).

Os objectivos passam por captar a atencao dos potenciais clientes através de promocoes e
actividades feitas na Torre do Arnado, criacdo de uma pagina na rede social Facebook e
dinamizacao através de passatempos e promocdes para os servicos de restauracao, aliancas
estratégicas com algumas empresas e comerciantes da zona e uma accao de rua realizada na
Baixa de Coimbra, zona onde esta a maior parte do publico-alvo, podendo assim a empresa

interagir e obter uma maior atencao por parte dos stakeholders.

9.ESCOLHA DA MENSAGEM E MEIOS

Pretende-se que as mensagens passem num tom descontraido porque a vida das pessoas ja é
atarefada e séria para ainda “levarem” com mensagens sérias e formais. A comunicacao do
site devera ser feita através da actualizacao dos painéis exteriores que identificam a Torre do
Arnado, com um design mais atractivo e que se destaque mais, chamando assim a atencao
para a referéncia ao site. O proprio sitio web deve ser feito de novo, melhor organizado que o
actual, mais “user friendly” e com uma navegacao mais intuitiva, assim como o design da
pagina também devera ser mais agradavel a vista, uma vez que se pressupde que as pessoas

passem alguns minutos na pagina.

A pagina na rede social Facebook devera ser criada, pois esta-se a desperdicar um meio que
se fosse um pais seria o terceiro mais populoso do mundo, com 901 milhdes de utilizadores
(resultados apresentados pela empresa de Mark Zuckerberg). Seriam criadas promocées para
os “fas” da pagina poderem usufruir nos servicos da Torre do Arnado e ainda criada uma rede

de “embaixadores” para promover a pagina junto de outros utilizadores.

Outra proposta sera criar um ciclo de workshops e palestras sobre empreendedorismo, novas
tecnologias de informacdo, artes e historia, uma vez por més, nos espacos ou lojas que estao

livres na Torre do Arnado.
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Contactar com galerias, artistas freelancers e até mesmo estudantes, para expor trabalhos
em lojas, que levaria varias pessoas a ir ver essas exposicoes, conhecer o espaco e até
usufruir dos servicos de restauracao. Os artistas teriam um periodo de exposicao de trabalhos
durante 7 dias, sendo o espaco escolhido para esta accao actualizado com trabalhos de outras
pessoas no fim deste periodo. Isto garantiria algum fluxo de pessoas ao espaco que acabaria

por conhecer 0s outros servicos.

Devera ser criado um plano de incentivos ao arrendamento das lojas, delinear uma estratégia
que possa facilitar o processo de arrendamento dos espacos para comércio para evitar que o
centro tenha mais lojas fechadas que em actividade. Seria também benéfico atribuir periodo
experimental de um certo tempo em que o lojista pagaria apenas metade das despesas do

espaco, para que nao fosse tao grande o risco e poder avaliar o investimento.

Quanto as aliancas estratégicas, poderia ser proveitoso estabelecerem-se acordos e parcerias
com outras lojas na zona da baixa, em que tivessem um desconto ou algum beneficio em ir

almocar aos restaurantes da Torre.

Cada uma destas propostas incentiva a visita das pessoas a Torre do Arnado e todas juntas
poderiam contribuir para um crescimento no volume de negocios da zona de restauracdo, que

€ esse o proposito deste plano.

Por fim, sera proposta uma accao de rua na Baixa da cidade, onde a ideia seria realizar um
piquenique. A intencao € passar as pessoas que por ali passam, que a Torre do Arnado esta
mesmo “a mao de semear” ali tdo perto e que o servico é tdo rapido que teriam tempo para
estar a almocar a vontade. A accdo consiste numa simulacdo onde um grupo de pessoas
vestidas de forma a retratar as diferentes profissdes que existem nas redondezas (bancarios,
construtores civis, estudantes, etc) montassem uma mesa onde se sentam todos e entretanto,
sem demoras, chega uma carrinha da Torre do Arnado, devidamente identificada, de onde sai
um grupo de funcionarios dos restaurantes para servir as refeicées. Os actores que estivessem
a mesa, quando servidos chamariam as pessoas que estdo a assistir para provar os diferentes
pratos. No fim, seriam distribuidos as pessoas presentes folhetos informativos da Torre do
Arnado e dos seus servicos, assim como vales de desconto para refeicbes, com validade até

dois ou trés dias apods esta accao.

A toda esta estratégia seria ainda realizada uma “press-release” para enviar aos jornais da
cidade, para que no dia da accao estivessem preparados para fazer uma cobertura do

“evento” gerando assim contelido noticioso positivo para a empresa.
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10. CALENDARIZACAO

As actividades planeadas sao calendarizadas para uma melhor organizacao e distribuicao das
tarefas. Assim, a comecar a aplicacao do plano em Agosto, as tarefas sao divididas

semanalmente até Dezembro.

0O més de Agosto serviria para tratar dos principais aspectos referentes as comunicagoes,
como o delineamento das estratégias para a pagina no Facebook, as informacdes referentes
ao sitio web e a criacdo dos novos painéis exteriores do edificio, os acordos e aliancas com
outras lojas e empresas para o servico de almocos assim como a estratégia de incentivos ao
arrendamento das lojas da Torre. Sendo este més composto por cinco semanas, da a média de
pouco mais de uma semana por tarefa, o que em principio bastara para que sejam superadas

com sucesso.

No més de Setembro, composto por quatro semanas, as tarefas a realizar pela seguinte ordem
sdao o lancamento do sitio web e os novos painéis exteriores, seguindo-se a realizacdo da
“press-release” referente a accdo de rua para enviar para os jornais. Posteriormente sera
feita a accao de rua, durante a terceira semana, altura em que ja comecaram as aulas e ha
ainda mais movimento na zona percebida. A primeira exposicao de obras de artistas tem

inicio na Ultima semana deste més.

A partir de Outubro e até Dezembro, as actividades terao um ciclo continuo onde na segunda
semana de cada més se realizara um ciclo de conferéncias e/ou workshops, onde todas as
semanas serao mudadas as exposicdes de obras de autores e onde sera realizada também uma

vez por més uma campanha promocional para a pagina da Torre no Facebook.
11. RECURSOS FINANCEIROS - ORCAMENTO

O orcamento seria distribuido para o desenvolvimento de um novo sitio web; para a
concepcao de novos painéis exteriores; a criacdo de folhetos informativos e os gastos com a

comida para a accao de rua; licenca, caso necessario, para a accao na Baixa.

Com os workshops e palestras, o objectivo sera evitar custos directos com a contratacdo dos
recursos humanos, recorrendo a contrapartidas que poderao, mais tarde, trazer retorno

financeiro a empresa.
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12. MEDICAO DOS RESULTADOS

Os resultados podem ser apurados avaliando o nimero de visitantes ao centro comercial;
numero de visitas ao sitio web; nimero de participantes na pagina do Facebook; nimero de e-
mails recebidos para esclarecer possiveis dlvidas sobre os projectos e actividades; nimero de

noticias publicadas sobre os eventos e a accao de rua.
13. CONCLUSOES

Apos averiguar todos os pontos-chave da empresa, como a missao, objectivos e publico-alvo
foi possivel criar um ponto de partida para o delineamento de uma estratégia de comunicacao

que promova os servicos de restauracao da empresa.

Apesar de existir desde 1980, a Torre do Arnado, segundo testemunhos das pessoas inquiridas,

nunca teve uma politica de comunicacéo eficiente.

Assim sendo, foram propostas algumas medidas que visam explorar essa lacuna,
complementando com uma accao de guerrilha que cause algum impacto nas pessoas, em que
haja alguma interactividade com o publico, despertando emocdes no mesmo e levando a

experiéncia com a marca a ficar na sua mente por muito tempo.

Depois disto, decidiu-se implementar uma estratégia para a rua, algo que capte mais a
atencao dos potenciais clientes e foi escolhida a zona de Coimbra que satisfara melhor as

necessidades da comunicacdo, uma vez que o publico-alvo se encontra na zona escolhida.

Para que seja tudo bem organizado e com tempo, foram distribuidas as tarefas pelo tempo,

para que este nao seja problema na organizacao e realizacao das tarefas.

Os orcamentos também eram parte importante deste plano de comunicacdo, mas devido a
falta de dados nao foi possivel fazer uma estimativa proxima daquilo que serao os custos das

campanhas, mas decerto que os resultados farao valer a pena o investimento.

Por fim, foram mencionados os indicadores que permitirao fazer a avaliacdo e medicao dos

resultados das campanhas.
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CAPITULO 3 (Influéncias do Mestrado - Level
UP)

1.INTRODUCAO

Como influéncia de alguma aprendizagem tedrica durante o curso de Mestrado, do incentivo
de alguns professores e da experiéncia pratica adquirida durante o estagio curricular senti-me
com confianca e capacidade para, juntamente com um grupo de amigos, criar um projecto

novo.

A luz da célebre frase de José Saramago, “N&o tenhamos pressa, mas nao percamos tempo”
depois de algumas reunides foi criada a «Level UP», nhome dado ao grupo de recursos humanos
que pretende dinamizar ndo s6 a sua cidade natal, Castelo Branco, como todo o distrito

através de iniciativas e eventos diferentes de todos os que se tém realizado.

O objectivo deste nome é fazer com que a mente das pessoas associem os eventos
organizados por este grupo como sendo de “nivel superior” aos outros. Eventos que estao

niveis acima de tudo o que é realizado eme Castelo Branco.

N&o so as actividades sdo pensadas de maneira diferente, como também toda a comunicacao

com o publico, tarefa da qual eu sou responsavel.

O primeiro evento foi assinalado no passado dia 2 de Junho, em que foi realizado
conjuntamente com a empresa de actividades e servicos desportivos «MoviMente» um torneio
de futebol de rua, com um regulamento diferente de todos os torneios realizados até a data
nesta cidade. Ao estilo do jogo Fifa Street e com influéncias musicais de Hip-Hop, o torneio
decorreu com mais algumas surpresas pelo meio. A noite o espectaculo prosseguiu com a
actuacao de uma tuna, duas bandas de Rock/Punk e trés DJ’s. O que diferenciou esta festa
das restantes realizadas na zona foi o facto de se realizar dentro de um barracao, fazendo
lembrar as antigas “Raves” (em ponto mais pequeno, claro), com 8 horas de mdusica
electronica e projeccoes multimédia, além de ser a primeira festa que contou com a presenca
de DJ’s de estilos como Electro, Dubstep e Drum & Bass, que tem vindo a ganhar inimeros

adeptos nos Gltimos tempos.

Irei mostrar os pontos principais da comunicacao deste projecto, como os conceitos, o
posicionamento, segmentos alvo, a estratégia de branding e os meios utilizados para interagir
com o publico, onde foi criado algo diferente para criar uma ligacdo com o publico e que de

acordo com a perspectiva de Lucas & Dorrian “there is a new business being born
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simultaneously, literally all around us. Call it engagement, interactivity, participation...”
(2006, p.11). Neste Ultimo ponto sera entdo explicada a accao de rua que visou promover o
evento de dia 2 de Junho e conquistar a atencao do publico é o objectivo de todas as marcas,

procurando conquistar espacos na consciéncia do publico (Pinheiro, 2008, p.3).

2.CONCEITOS

Para que uma marca seja forte, subsista ao longo do tempo, € necessario ter uma base forte
que suporte toda a marca, pois “todas as grandes marcas sao filhas de grandes conceitos”
(Pombinho, H.et a.,2009, p.9). Neste caso, na base temos os conceitos que deram origem a
marca. “Os conceitos sao maternidades de ideias...Mudam a nossa forma de pensar, mudam o
nosso mundo, mas depois vém as ideias, aplicam os conceitos a pratica e ficam com os
créditos.” (Ibid, p.6). Os conceitos € aquilo que esta na base das ideias, que suporta as ideias,
que faz com que as ideias nascam e crescam. Helder Pombinho, Master Brand Design da
Brandia Central, esclarece que “a diferenca entre ideias e conceitos é algo que a maioria das
pessoas tem dificuldade em distinguir. O arado é uma excelente ideia, mas nao teria
prosperado sem o conceito de agricultura” (idem, p.6). De acordo com o mesmo autor, é
necessario um conceito forte que torne uma marca interessante aos olhos do consumidor e o

faca experimentar.

Assim sendo, os conceitos onde se alicerca toda a forca da Level UP sao a «Superioridade»,

«Diferenciacdo», «Criatividade», «Independéncia» e «Organizacdo».

A superioridade ndo numa perspectiva presuncosa mas numa exigéncia propria em fazer todas
as actividades serem sempre superiores as realizadas pelas outras organizacdes de eventos e

espectaculos (bares, discotecas e empresas de eventos).

A diferenciacao vem em tudo o que criamos, tudo o que fazemos. Desde o concerto musical, a
escolha dos artistas, a comunicacdo com o publico, a imagem corporativa e a procura de
patrocinadores. No primeiro evento contamos com o apoio da famosa marca de bebidas
energéticas Monster Energy, que esta apenas disponivel numa cadeia de supermercados no

distrito, o que revela o empenho e o esforco por conseguir trazer algo novo para esta zona.

A Criatividade é uma palavra com um vasto significado e nao existe uma definicdo consensual
a todos os autores, mas a criatividade a que me refiro na Level UP esta ligada com a
diferenciacao. Partilhando da ideia de Vieira, “ndo existe formula para ser criativo. (...) o
que deve existir € uma atitude aberta a informacao, o estimulo a sensibilidade, o cultivo da
oportunidade de reflexao. (...) o iluminado nao deixa faltar (...) o combustivel que alimenta

a chama” (apud Abreu, 2010, p.5). Nao seguir ideias de outras pessoas, termos autonomia
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para criar “coisas” novas, fazer o que ainda ninguém fez, arriscar e ter a capacidade de
surpreender as pessoas de forma positiva. Como dois cozinheiros podem fazer o mesmo bolo,
com a mesma receita, a mesma massa, 0 mesmo sabor, aquele que as pessoas irao comprar
primeiro sera aquele que lhes chame a atencdo. Nisto entra a criatividade dos cozinheiros na
decoracao e acabamento do bolo. O que for mais vistoso e tiver uma decoracao mais
chamativa, serd o que as pessoas vao olhar primeiro. E por isso que a criatividade é

importante.

A independéncia significa que nao nos associamos a outros bares ou discotecas para realizar
0s nossos eventos. Durante o periodo de promocao do primeiro evento (decorreu entre 1 de
Maio de 1 de Junho) recebemos propostas tentadoras de alguns bares e mantivemo-nos
sempre fiéis a nossa filosofia. O objectivo é o de crescer gracas ao nosso trabalho,

diferenciar-nos dos outros e criar uma marca solida que nao seja associada a outras.

Por fim, a organizacao... Para se conseguir ter sucesso num negocio é necessaria organizacao.
A distribuicao de tarefas, o contacto constante entre todos os membros, a capacidade de
“separar o trigo do joio”, a capacidade de durante um evento se perceber em que sector é
necessaria ajuda e canalizar esforcos para la de forma a nao comprometer o sucesso do

mesmo.

3.POSICIONAMENTO

De acordo com a definicao de George Felton, o posicionamento ou “the perception consumers
have of a product, not unto itself, but relative to its competition.” (2006,p.47) é bastante
importante para o sucesso de uma marca. Participando da opinido de José Roberto Martins
(2006, p.200), um projecto de posicionamento bem estruturado é o suficiente para formar
bases para que uma marca permaneca duravel e resistente face as investidas dos

concorrentes.

A Level UP nao pretende tratar os seus “clientes” como consumidores, mas como pessoas.
Como Diogo Teixeira, Managing Partner da Couture, afirmou no PFC2010, a palavra
consumidores € algo muito mecanico e as pessoas preferem ser tratadas como tal do que lhes
chamem “nomes feios”. Assim, a Level UP pretende oferecer as pessoas uma ideia de servico
diferenciado, um servico inovador, que acrescenta valor, com actividades e eventos
diferentes dos que costumam assistir na cidade e no distrito. Por isso, o posicionamento que o

grupo pretende é de uma diferenciacao do servico.
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“Cenas muito a frente” é o conceito dos eventos organizados pelo grupo Level UP e pretende-
se que todos “passem de nivel” com os nossos acontecimentos. Adaptando a ideia de que

estamos sempre um nivel acima dos outros eventos, o slogan do grupo é “One Level Ahead”.

O posicionamento da Level UP sera orientado para as pessoas (consumidores), criando
personalidade para o grupo, associando o servico a determinados estilos de vida e a estados
de espirito. As pessoas procuram outro tipo de eventos nesta zona, para nao terem que
recorrer a outras cidades quando querem ter uma noite diferente. Por outro lado, 0s nossos
eventos também nao sado feitos de forma regular para nao se tornarem banais nem cansativos,
estando planeados um maximo de trés ou quatro por ano, que julgamos ser o ideal para que

todos sejam Unicos e exclusivos, capazes de surpreender sempre as pessoas que aderirem.

4.SEGMENTOS

Dependendo do tipo de evento, dependera também o tipo de segmentos alvo. Mas todos os
eventos terdao como seu principal alvo um pulblico dentro da faixa etaria dos 16 aos 30 anos,
apaixonados por estilos e culturas alternativas. Amantes de raves, dos estilos musicais de
Electro, Dubstep, Drum & Bass, Hip-Hop, Punk e Reggae sao os principais visados das nossas
actividades. Também adeptos de desportos radicais como bmx, skate, escalada e street

soccer terao actividades para os seus gostos.

O objectivo é oferecer a adeptos destas culturas alternativas eventos na sua regido e ao

mesmo tempo divulgar as mesmas culturas e desmistificar preconceitos.

5.BRANDING

O logotipo da Level UP foi concebido tendo em conta o posicionamento e os conceitos do
grupo. “You now have to decide what ‘image’ you want for your brand. Image means
personality. Products, like people, have personalities, and they can make or break them in
the market place.” (Ogilvy, 1985, p.15) A mesma opinido é partilhada por Howard Schultz,
chefe executivo da Starbucks, que diz que uma marca tem que parecer um amigo e foi com
esse objectivo que se tentou criar uma marca em que a sua imagem se assemelhasse a uma
pessoa. “Uma marca distintiva vai ser mais poderosa ao longo do tempo e designs e cores
Unicas sao mais poderosas como uma marca registada. O objectivo € que nao haja outro
design igual na mesma categoria de maneira a ndo causar confusdao no puUblico” (Anne
Chasser, 2010, p.60). Marc Gobé (2007) afirma que “A mais nova estratégia para as marcas é
emocionar uma oferta com uma linguagem inspiradora e intuitiva que se conecte

«sensorialmente» a ideias de design que vao estimular a mente.” Por isso o logotipo é trés em
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um. A primeira vista |&-se apenas “UP”, mas se observarmos com maior atencdo podemos ver
que na letra “U” de UP, esta é também a palavra “Level” em que a partir do “V” é formada
uma capicua com as letras posicionadas como se estivessem reflectidas. Além de estarem as
duas palavras do grupo numa so palavra, é também possivel ver um boneco com os bracos no
ar, imagem que representa o publico que pretendemos que se divirta nos nossos eventos. Mas
para uma rapida leitura por parte de todos, foi acrescentada uma barra na parte inferior com
as palavras “Level UP” bem visiveis em toda a extensdo, com uma tipografia também ela

personalizada, sem serifa, e um estilo algo radical, mas ao mesmo tempo sério e sobrio:

o

llustragdo 16 - Logotipo Level UP.

No prefacio da obra “Emotional Branding”, de Marc Gobé, Sérgio Zyman (2001, p.7) fala sobre
a importancia das relacdes e experiéncias sensoriais com uma marca: “Emotional branding is
about relationships; it is about giving a brand and a product long-term value. It is about
sensorial experiences, designs that make you feel the product; designs that make you taste
the product; designs that make you buy the product”. Acreditamos que o logotipo podera ser
um forte agregador de valor e ser rapidamente reconhecido pelas pessoas, sobretudo as da
regidao. Como refere Ruth Vasquez (2007, p.5) “Pela identidade visual, o invisivel torna-se
visivel”, é também com esse intuito que apostamos sempre na visibilidade do nosso logotipo
em todos os elementos associados ao evento e é através da imagem que o publico vé a

empresa e os seus produtos (Kotler, 2006, p.318).

A mUsica tem poder para ficar facilmente no ouvido das pessoas, despertar emocoes e gerar
associacdes e recordacdes. “Sound has na immediate and, to a large extent, cognitively
unmediated effect on recall and emotions” (Gobé, 2001, p.71) o que torna a audicdo num
importante ponto sensorial e numa importante ferramenta para criar uma marca emocional.
Tendo este ponto em conta para a estratégia de Branding a Level UP encontrou uma mdsica
que saiu na mesma altura que foi criado o grupo, dentro do género musical que ia estar
presente na primeira festa, e em que a letra da misica diz “we level up / We gonna climb up
the levels, go harder”. Ora é mesmo esta a ideia que nds queremos. Esta musica produzida
pelo DJ britanico de dubstep Flux Pavillion (autor de éxitos como “l can’t stop” e “Bass

Canon”) e interpretada por Sway & Kelsey foi entao adoptada como “hino”.
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A roupa usada para a festa, nomeadamente as t-shirts (llustracao 16), foram também
pensadas para serem distintas e serem mais um elemento visual que nos diferenciasse de
tudo. Na parte da frente tém o slogan “One Level Ahead” com o logotipo por baixo. Nas

costas, logo por baixo da gola, esta outro logotipo da Level UP mais pequeno (anexos 5).

llustracdo 17 - T-Shirts Level UP.

Outro ponto a ressalvar ainda nos dois eventos (torneio e concerto) foi a presenca de uma
lona de dois metros sempre visivel a todo o publico, de forma a criar memoria visual com o

logotipo da Level UP (llustracao 17).

llustracdo 18 - Lona Visivel Durante os Eventos.

Em todos os videos promocionais realizados, imagens graficas criadas para promover o evento
e todo o contelido inserido nas redes sociais foram sempre identificados com simbolos graficos

que reconheciam o grupo Level UP.

Ao contrario do Marketing, no Branding nao somos nds que falamos bem do nosso produto ou
servico. No Branding sdo os nossos proprios clientes que falam bem de nés. Toda esta
estratégia de Branding pretende proporcionar algo de inesquecivel as pessoas, que as faca

falar bem de nds. Que as faca dizer “Vocés sao bons!”.
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6.MEIOS UTILIZADOS

A comunicacao foi difundida maioritariamente pela rede, através da rede social Facebook. A
estratégia foi dividida em trés partes: a fase de teaser em que foi criada a pagina no
Facebook e lancado o primeiro video; a revelacao do cartaz final com video promocional do
evento e a accdo de rua. Tudo isto foi feito no espaco de um més e no intervalo destes videos
foram saindo imagens e outros pequenos clips para ir criando engajamento e interaccao com

o publico.

Todas as informacdes dadas, desde a revelacao do local da festa aos artistas do cartaz, foram
sempre feitas de forma criativa e num tom comico. Imagens do anime Dragon Ball Z (Okazaki,
1989) (llustracao 18); do filme de Arnold Schwarzenegger, Terminator (Cameron, 1984)
(llustracao 19); excertos do filme Snatch (Ritchie, 2000), com Vinnie Jones, com legendas
alteradas e a criacdo de memes foram mantendo o publico animado e criando um fluxo de

visitas muito bom durante esse periodo.

KEEP
CALM

AND

hNew M@ LeTscoTo
Cachalote! Descobri onde estes Terrestres THE NEXT LEVEL

véo fazer o evento!!
Mas...Esperal
Eles ndo sdo simples Terrestres!

llustragdo 19 - Memes de DBZ e Keep Calm.

ANALYSIS:

e e o o e e e o o e b e ke

CASTELO BRANCO

BAIRRO DO VALONGO
RECINTO DE FESTAS TARGET.AQUIRED

POSITION:
39.803888

-7.502340

ASESS: SUITABLE

llustragdo 20 - Radar de Arnold SchwarzeNegro.
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Mais uma vez recorrendo a obra de Pricken (2005) pode-se classificar os conteldos
multimédia criados como “Spoofs & Parody” (2005, p.80) - Todas as imagens sao paraddias,
assim como o video de «Tony Dentes de Bala», “Come and Play” (2005, p.91) - o caso da
imagem de Vegeta, em que o utilizador poderia clicar num link para aceder ao mapa com o

local da festa - e “Telling Stories” (2005, p.96) - o caso da histéria dos «Seca-Adegas».

Para o fim-de-semana que antecedeu o evento, foi planeada uma accao de rua para captar a
atencao das pessoas, ou como afirmado pela personagem interrogada por James Cole (Bruce
Willis) no filme 12 Monkeys (Gilliam, 1995), uma accdo de guerrilha para “educar o publico”,
algo que “que ultrapasse a bidimensionalidade dos suportes tradicionais.” (Herlander Elias,
2006). Com poucos recursos econémicos (apenas 60€ gastos) foi possivel criar a campanha que
gerou mais “buzz” ao Level UP. Como afirma Jay Levinson, “achieving conventional goals,
such as profits and joy, with unconventional methods, such as investing energy instead of
money” (citado por Kaden, 2006, p.1). Oliviero Toscani, fotégrafo publicitario responsavel por
varias campanhas da Benetton, defende que “la publicidade tradicional esta muerta; es un
desperdicio de tiempo y de dinero, un engafo. (..) hemos llegado a un punto en que el
producto se vende por si solo. Ahora ya no se trata de decir que lo mio es mas bonito o que yo
lavo mas blanco que nadie. Queremos ir mas alla. (..) la publicidad es el medio de
comunicacion mas potente que existe; por eso debemos aprovecharla de outra manera.
Seguirla utilizando para vender mas o menos es un verdadeiro desperdicio” (Caro, 1994,
p.206). Conseguimos uma carrinha de uma marca que apoiou 0 nosso evento, colocamos um
DJ e uma coluna em cima da carrinha e criamos duas “crews” de dancarinos para fazer uma
“battle”, entre os dois principais estilos de musica associados a festa (dubstep e electro), nas
Docas de Castelo Branco. No final da batalha foram distribuidos flyers com o cartaz da festa

de dia 2 de Junho. A accdo teve a duracdo de trés minutos"’.

e o

llustragdo 21 - Carrinha na chegada as Docas.

"7 Disponivel em youtu.be/5sIfNYSKWUE.
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V 144\

llustragdo 23 - "Crew" de Dubstep em Acgdo.

Quisemos fazer algo novo e continuar a surpreender o pUblico. Contamos com uma equipa de
alunos da Escola Superior de Artes Aplicadas para gravar e editar o video da accao. Ao fim de
dois dias ja havia mais de mil visualizacdes ao video alojado no Youtube. “O trabalho
imaterial produz bens imateriais, quer dizer, bens intangiveis, tais como a informacao,
conhecimento, comunicacao, cultura, interactividade.” (Pinheiro, 2008, p.4) e foi isso que

proporcionamos ao publico.

7.RESULTADOS

O Socio-Director da 12 agéncia de guerrilha no Brasil (Espalhe), Gustavo Fortes, diz que os
«guerrilheiros» criam “contetdo capaz de gerar boca-a-boca, provocar noticias e atrair a
atencao dos veiculos de comunicacdo”, acabando assim por se publicitar um produto num
noticiario sem se ter pago para tal e transmitindo ao consumidor uma mensagem mais fiavel.
E com esta accao foi publicado um artigo na edicao impressa do Jornal Reconquista, uma

noticia com o video da accdo no site do Reconquista (ilustracao 23), referéncia a festa em
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noticiarios da radio local UrbanaFM e a partilha do video através da CasteloBrancoTV
(ilustracao 24) além de um ligeiro aumento no nimero de “Gostos” na pagina do Facebook e

nos restantes videos associados ao Level UP.

reconquista ]
Mais Reconquista e Youlllll) @ videos Google+

3454 - 24 de maio de 2012 B3 Bl icha Técnica Contactos Faga-se aqui assinante

ranco _Sociedade Terras daBeira Escolas Casosde Policia Cultura lgreja Desporto Opinido
ias do Desporto MRSS

Cultura

Castelo Branco: Level Up organiza festa
com futebol de rua

OPARTILAR K & (3.

parinar. | o 3

Este grupo reailza um festival com bandas da cidade, Com o objetivo de
promover a mdsica feita em terras albicastrenses e ainda com Dfs. Um deles &
também da cidade, LiFPip, mas a Level Up, conta ainda com a presenca de dois
forasteiros, oriundos da Figueira da Foz, Spunker e Sputnick

S i pac oo & fomentar 0 gosto pela

que fem vindo a ganhar murtos el snsbkoi il ive
30 Reconquista
No mesmo &ia, durante 3 tarde ird decorrer, também, um lorneio de fulebol de

ALevel UP quer realizar aidades diferentes. como o demonstra a organizag3o
de.n0 apenas mais umfomeo de sl mas umomelacom reras de

st
40 0 Convio com UM porco o espeto ¢ 3 eXbiclo aomuo
de preparagao pera Portugal x Turquia em ecrd gigante.

llustragdo 24 - Ediges Impressa e Online do Jornal Reconquista.

w CasteloBranco.TV partilhou o dlbum de Level UP
29/5 &

1* Accdo de Rua Level UP (19 fotos)

Gosto - Comentar - Partilhar

llustragdo 25 - Accao da Level UP em CasteloBranco.TV.

“Advertisers can track the success of their ads by monitoring the number of hits (that means
the number of times internet users access their sites” (Holmes, 2000, p.11). Assim, segundo a
ferramenta de estatisticas do Facebook, o video da accao de rua foi o conteldo mais viral da
pagina, com um alcance de 1.035 utilizadores desta rede social. O conteldo que teve mais
utilizadores envolvidos foi o album de fotografias da festa de dia 2 de Junho, com 4.496

utilizadores.
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Acreditamos que a nossa comunicacao de guerrilha teve algum impacto e que isso levou mais
publico a festa. No dia da festa estiveram presentes cerca de 800 pessoas, como pode ser

visto na ilustracdo 25 e no video promocional da festa'.

llustracdo 26 - Pavilhdo Lotado.

No dia seguinte ao evento foi com orgulho que se foram vendo alguns comentarios positivos a
festa. E se no ponto 5 referia que no Branding ndao somos nds que dizemos bem da nossa

marca, mas € o publico que fala bem da nossa marca ou servico, esse objectivo foi conseguido

(ilustracao 26).

'8 Disponivel em youtu.be/75tdcXb1nYk.
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Publicacées recentes de outras pessoas

Pedro Folgado
Muito bom mesmo. Estdo de parabéns!
Néo gosto - Comentar 7

&3 Tu, Jodo Mateus, Hugo Alveirinho, Jodo Valente e 2 outras pessoas
gostam disto

Pedro Guerra
Parabéns a organizagdo, venham mais destas!
Néo gosto - Comenta 1

9 Tu, Jodo Mateus, Hugo Alveirinho, Jodo Valente e 10 outras pessoas
gostam disto.

Sofia Martins
giro giro eram uns “alive” postados aki !! pra malta ver o q ta a perder :)

Gosto Co

&) Jodo Mateus e 2 outras pessoas gostam disto.

Bruno Rodrigues
Grande noite o LEVEL UP partiu tudo

N&o gosto - Comentar - Par

tilha:
£ Tu e Hugo Alveirinho gostam disto.

Escreve um comentario

i Luis Gongalo Afonso Nuiiez

Ontem foi das raras noites em que nido me arrependi do
dinheiro que gastei, parabéns pessoal da Level Up, venham
mais !

N&o gosto - Comentar

3 Tu, Igor Hank Moody Silva, Andreia Leal e 21 outras pessoas
gostam disto

Escreve um comentario

llustragdo 27 - Alguns dos comentarios de usuarios.

Quando um trabalho é elogiado e da provas de ter sido bem feito, vao surgindo mais
oportunidades, contactos e propostas. O maior elogio ao nosso trabalho veio de uma
produtora de eventos de Castelo Branco, a Poli Producées, que elogiou bastante toda a
comunicacdao e publicidade feita antes do evento e que nos prop0s uma parceria para
organizar em conjunto um “grande evento” na nossa cidade. Ainda o gerente de um dos bares
mais movimentados das Docas de Castelo Branco, o Castrum Bar & Gallery, também elogiou o
nosso trabalho e fez-nos também uma proposta para uma festa no seu bar. Podemos sentir-
nos orgulhosos quando o nosso trabalho é reconhecido por “profissionais” que ja andam

nestas andancas ha muito tempo.

Depois de analisados estes factos, podemos concluir que os resultados durante e apds o
evento e toda a sua comunicacao foram bastante positivos, o que nos motiva a continuar a

trabalhar e voltar a surpreender o pUblico.
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Plano de Comunicacdo DUCTUS
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INTRODUGAO

Nos dias que correm estéo ao alcance das empresas ferramentas
de gestéo que lhes permitem ser mais competitivas e potencializar
0s seus recursos de modo a maximizar os lucros.

E como s&o os lucros que possibilitam a sobrevivéncia de
um negécio devem ser planeados, organizados, executados
e controlados regularmente os recursos que viabilizem o
crescimento do negécio.

Com esse objectivo, o presente relatério reunira informacéao
determinante para uma andlise detalhada que servird
de suporte instrumental a decisao e implementacao das
estratégias de comunicagao que, de certa forma, maximizem
a divulgagao e crescimento da Ductus.

Através da andlise da empresa, daquilo que é, a que se propde,
aos objectivos e servicos prestados, assim como o seu
publico-alvo, seréd estudada a melhor forma de se poder
captar a ateng@o dos possiveis clientes.

Assim, pretende-se que este plano seja um instrumento
capaz de garantir uma eficaz concretizagao dos objectivos
propostos, bem como a contribuigéo para o fortalecimento
da imagem da empresa.

1.ENQUADRAMENTO
DA EMPRESA

A Ductus Group foi fundada em 2005 no Brasil, tendo em
2011 criado uma sucursal em Portugal nas cidades de Lisboa

(Av. da Liberdade) e Coimbra.
E uma empresa de representacao de marcas, produtos e

servicos portugueses que auxilia empresérios e executivos
na gestao estratégica de negdcios, criagdo de empresas e

implementagao no mercado brasileiro.

Por ter aparecido ha pouco tempo no mercado portugués,
surge assim a necessidade de delinear estratégias que déem

a conhecer a Ductus Group aos seus potenciais clientes.

1.1 MISSAO E OBJECTIVOS

Através de profissionais altamente especializados no mercado
sul-americano, a missao da Ductus passa por prestar todo
0 apoio necessario aos empreendedores que pretendem

internacionalizar o seu negécio para o mercado brasileiro.

Os objectivos da Ductus para 2011 sao:

Representagao de Marcas: 4
"Internacionalizagao de Empresas: 2
»Consultoria de Gestao: 2
»Apoio a Exportagao: 3

Jd para 2012 a empresa pretende triplicar estes nimeros
assim como langar quatro novos servicos no mercado
portugués, como sao o caso dos escritérios virtuais para
empresas portuguesas no Brasil, o servico de coaching

e redes de franchising de marcas portuguesas, tanto em
Portugal como no Brasil.



1. ENQUADRAMENTO DA EMPRESA

1.2 POSICIONAMENTO

A empresa assume 0 seu papel de promotora de mecanismos
de apoio a criagao de novos negdcios e acesso ao mercado
sul-americano com custos de investimento mais reduzidos,
assim como o tratamento de todas as burocracias.

Com profissionais especializados neste mercado, a Ductus
€ a principal aliada de quem quer internacionalizar o seu
negécio para esta zona geogréfica.

1.3 PUBLICO-ALVO

O publico que se pretende atingir nao € apenas o que usufruird
dos servicos da Ductus (clientes), mas também aquele que
podera proporcionar uma maior visibilidade & mesma.

E com esse intuito que seréo feitas algumas comunicagdes
da empresa.

Importa assim identificar como publico-alvo:

*Empresarios e Executivos de PME's e Grandes Empresas;
*Empreendedores que se pretendem instalar noutro pais;
'Midias de Coimbra (Didrio de Coimbra, Gazeta de Coimbra...);
»Midias de Dimens&o Nacional (Jornal de Negécios, Jornal de
Noticias, Visgo...)

1.4 ORGANIGRAMA

6 22 DesignComer

2.ANALISE
SITUACIONAL

N do Clientes

2.1 COMUNICAGAO FEITA ANTERIORMENTE

A comunicagao feita da Ductus Group em Portugal
€ ainda bastante discreta, sendo apenas através de midias
sociais (Facebook - http://www.facebook.com/pages/
DUCTUS/165190003547273) e um site na internet
(http://ductusgroup.eu).

2.2 ANALISE DE RESULTADOS

Ao fim do segundo quadrimestre do ano os dados que podemos
verificar séo as metas definidas até ao final do mesmo ano.

O gréfico seguinte ilustra o nimero de clientes em cada tipo de
senvico prestado pela Ductus Group, em Portugal.

1.5 SERVICOS

1.5.1. Representagao de Marcas Portuguesas no Brasil;
1.5.2. RelagGes Publicas para Marcas Portuguesas (produtos
e Servigos)

1.5.3. Abertura e Manutengéo de Empresas no Brasil;

1.5.4. Contabilidade e Fiscalidade Mensal;

1.5.5. Coach Executivo para lideres e profissionais com
destino ao Brasil;

1.5.6. Gestao Comercial com ou sem equipas em todo
o Mercado Brasileiro;

1.5.7. Equipa Juridica de Apoio no Brasil e Mercosul;

1.5.8. Equipa de Analistas Fiscais e Tributarios no Brasil
e Mercosul;

1.5.9. Morada fiscal, e salas de reunides em enderegos
de prestigio em Sao Paulo, nas grandes capitais e interior;
1.5.10. Criacdo e Implementagao de Redes de Franchising
no Brasil;

1.5.11. Consultoria de Gestao;

1.5.12. Estruturagao e reestruturagao organizacional;
1.5.13. Plano Estratégico de Internacionalizagao;

Na representagao de marcas pretende- N

se chegar a quatro até final do ano.

5
4
JE
2
1
0

de marcas

Servigos

Jd na internacionalizagdo de empresas

e na consultoria de gestdo a meta é

apenas metade.

No apoio & exportagao de empresas

o objectivo é alcangar trés empresas.
80 di

e Consultoria de Gestdo Apoio a Exportaglio
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2. ENQUADRAMENTO DA EMPRESA

2.3 CONCORRENTES

» Portic (http://www.portic.org)

> YUNIT IFS (http://www.yunitifs.com/whoweare.php)
Consultoria e suporte de projectos de investimento

» MarketAccess (http://www.marketaccess-global.com)

Operacionalizacao da estratégia internacional das empresas
(especlahzados na internacionalizacao de negdcwos)

» AlMinho (http://www.aiminho.pt)
Internacionalizagao das empresas da regido do Minho

'INESC PORTO (http://consultoria-uesp.inescporto.pt/
incentivos-gren/si-qualificacao-e-internacionalizacao)

Solugdes tecnolégicas
» LeaderShip — Business Group (http://www.leadership-bg.com)

2.4 ANALISE SWOT

A andlise SWOT permite analisar os pontos fortes e fracos
da empresa, assim como as oportunidades e ameagas.

O termo SWOT é o acrénimo dos quatro elementos chave
desta andlise estratégica:

Strenghts | Pontos Fortes vantagens internas da empresa
em relagao as empresas concorrentes;

Weaknesses | Pontos Fracos desvantagens internas da
empresa em relacdo as empresas concorrentes;

Opportunities | Oportunidades aspectos positivos da
envolvente com o potencial de fazer crescer a vantagem
competitiva da empresa;

Threats | Ameagas Aspectos negativos da envolvente com

o potencial de comprometer a vantagem competitiva da
empresa.

7 :: DesignComer

2. ENQUADRAMENTO DA EMPRESA

» Conhecimento e experiéncia no mercado » Empresa nova no mercado
Brasileiro . Especializago apenas no 4
» Escritérios em 6 cidades de 3 paises Brasileiro
» Experiéncia da Directora-Geral em outros
projectos de apoio a PME's

+Tecnologias de inf &0 disponivei *Desconfianca dos empresérios numa
'Crise Financeira SR OV

e i Brasilei :Crise Financeira

*A lingua materna é a mesma nos dois paises *Seguranga no Brasil

*Euro mais forte que o Real

ANALISE INTERNA ANALISE EXTERNA

PONTOS FORTES

A Directora Geral é de nacionalidade brasileira e toda a
equipa tem um vasto conhecimento do mercado brasileiro e

experiéncia no mesmo.

O facto de ter escritérios em Lisboa e Coimbra (Portugal);
Séo Paulo, Rio de Janeiro e Sao José do Rio Preto (Brasil);

OPORTUNIDAD
As tecnologias existentes que permitem controlar todos os
dados relativos as empresas e aos mercados sdo uma mais-
valia para a mensuragao de dados.

A crise financeira pode ser uma oportunidade para
os empresdrios procurarem outras solugdes para as suas

S

e Cabo Verde, d4 a empresa uma boa cobertura geogréfica empresas.

nos respectivos paises.

A Directora Geral da Ductus ja esteve envolvida noutros
projectos (Emptor) de apoio a Pequenas e Médias Empresas.

PONTOS FRACOS

O crescimento da economia brasileira torna-se uma aliciante
para os empresdrios portugueses expandirem o seu negécio.
O facto da lingua materna ser a mesma nos dois paises
facilita o processo de internacionalizagdo e a adaptagao ao
novo pais.

O Euro € mais valioso que o Real, facilitando assim as

O facto de ser uma empresa nova e ainda com uma carteira transacgGes de Portugal para o Brasil.
pequena de clientes, faz com que os potenciais clientes
ainda se sintam receosos e inseguros quanto aos beneficios AMEACAS

que poderdo ter da empresa.

Especializagao apenas no mercado brasileiro pode ser
curta em relagao a outros concorrentes que oferegam mais

solugbes de mercados.

A desconfianga dos empresarios e a inexperiéncia associada
a empresas novas sao uma ameaca para a Ductus.

A crise financeira, além de ser uma oportunidade e um motivo
para se procurar solugdes noutros mercados, € também um

8 22 DesignComner

70

factor que poderé fazer com que os empresérios nao corram
riscos.

A falta de seguranga no Brasil pode influenciar a decisao
do cliente na hora de escolher entre o Brasil e outro pais
sugerido por concorrentes da Ductus.




3.COMUNICACAO

DEFINIGAD DOS OBJECTIVOS

Em todos os dominios de actividade é (til saber para onde
queremos ir antes de escolhermos o caminho.

Tratando-se de uma estratégia de comunicagao, a escolha
prévia dos objectivos é particularmente importante por trés
razdes:

Permite assegurar a coeréncia dessa estratégia com a
politica geral da Empresa;
»Permite que todos os que nela participam estejam de acordo
quanto aos Objectivos que visam;

Possibilita a construgao de indicadores de performance
da estratégia escolhida e clarifica os critérios de avaliagao a
observar.

Os objectivos devem:

»Ser quantificados;

Conter o prazo em que devem ser atingidos;
»Ser claros e precisos;

Ser mensuraveis;

»Ser passiveis de ser atingidos (realistas).

4 ESCOLHA
DA MENSAGEM

]

llustragdo 1 : Bilhete Avizo Wings Alrline

llustragao 3 :: OR Code [m,

Analisando aquilo que é a miss@o e o publico-alvo da Ductus,
bem como os conceitos que podemos associar aos servigos
que a empresa presta, optou-se por delinear uma estratégia
criativa que podera ser mais eficiente, ao utilizar um tom mais
humoristico e utilizando como meio de comunicagéo a rua.
A mensagem que se pretende passar através das acgdes
realizadas na rua € transmitir os beneficios do servigo, revelar
a oportunidade de expandir e levar o negécio dos clientes
mais longe e a facilidade com que podem entrar no mercado
brasileiro.

Os conceitos associados a estratégia fazem ligacao com
os objectivos e o propésito da Ductus, sendo eles a ajuda
(aos empreendedores), facilidade (de acesso ao mercado
sul-americano), oportunidade (de negécio) e ambicao (de
chegar mais longe, expansao do negécio, Novos voos).

A primeira actividade a ser proposta é a acgao nas zonas
industriais e que consiste em colocar um balédo de ar
quente a sobrevoar as dreas de Taveiro, Pedrulha e Eiras

Os objectivos passam por captar a atengao dos potenciais
clientes através de acgdes de rua realizadas nas Zonas
Industriais de Taveiro, Pedrulha e Eiras e na Rua do Brasil
uma vez que sao as zonas onde estd a maior parte do
publico-alvo da empresa, podendo assim a Ductus agir de
perto e captar mais atencao dos stakeholders.

Esta accéao pretende demonstrar, de forma criativa, aos
potenciais clientes da Ductus que estes podem contar com
uma equipa trabalhadora e focada em atingir os objectivos a
que se propdem.

Ao mesmo tempo pretende-se que as acgdes ajudem
a Ductus a alcangar os objectivos tragados para o ano de
2012, nomeadamente:

»Triplicar o nimero de clientes em cada uma das éreas
supramencionadas no ponto 2.2;

*Langar no marcado quatro novos servigos, j4 disponiveis no
Brasil:

*Escritérios virtuais para empresas portuguesas no Brasil Coaching

'Redes de franchising de marcas portuguesas — em Portugal
€ no Brasil.

com a mensagem ‘Leve o Seu Negdcio Mais Longe...
com a DUCTUS?". Por baixo estaria o enderego do site da
Ductus Group. Fazem ainda parte desta acgao um grupo de
promotores/as que se deslocarao as empresas e entregardo
uma nota de 1 Real brasileiro. Numa das faces serd mesmo
a face da nota e na outra face estdo todas as informagdes
sobre a Ductus e os servicos que disponibiliza as empresas
com fim a internacionalizagao das marcas.

A segunda acgao seré realizada num sitio estratégico da Rua
do Brasil, rua onde estao sediadas empresas de varias dreas
como por exemplo construgao civil, consultoria, mobilidrio,
etc. A ideia é criar um ambiente de praia, idéntico ao do
Brasil, em que serao colocadas palmeiras artificiais e areia
numa distancia de aproximadamente 100 metros e, onde
estariam ainda espreguicadeiras com banhistas a beber
4gua de coco. A entrada dessa zona de banhistas estaria um
arco idéntico aos das festas populares que diz “Nunca foi tao
facil o seu negécio chegar ao Brasil". Os mesmos banhistas
distribuirdo as mesmas notas de real nas lojas dessa rua.
Acompanhando estas acgdes seriam enviados press releases
para os jornais, dando conta do que se iria passar, fazendo
assim com que estes fizessem uma cobertura dos eventos,
resultando assim em mais audiéncia para a empresa.

Por fim, a dltima proposta e talvez também a mais vidvel
e exequivel passa por desenvolver uma brochura que
serviria como um convite de uma companhia aérea.

Ao abrir a brochura seria encontrado um bilhete de
aviao para o Brasil. No local onde é usual ser encontrado o
logétipo da companhia aérea estaria o logétipo da Ductus
Group, sendo as restantes informagdes (como por exemplo
N° Porta, Lugar, etc.) estudadas de forma a garantir uma
coeréncia e perceptibilidade da comunicagao. As brochuras
seriam entregues a empresas e empresarios que pudessem
interessar a Ductus como potenciais clientes. No rodapé do
bilhete estaria um QR Code que poderia ser lido através da
camara do telemével e onde seriam redireccionados para o
site da Ductus, com todas as informagées.
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9.CAL

| >!

Nas duas primeiras semanas de Outubro sera pensada e
criada a Press Release que seré enviada na segunda semana
para as edi¢Ges dos jornais.

A terceira semana servird para se tratarem das licengas
necessdrias para a realizagao das acgdes, assim como o
tratamento de todo o material necessario para as mesmas.
Na quarta semana do més sera realizada a acgéo com o
balao de ar quente nas zonas industriais e a ac¢ao na rua
do Birasil.

6.RECURSOS
FINANGCEIROS

Ao equacionar as acgoes estratégicas, serao estimados
os custos inerentes a realizagao dos mesmos.

Assim, o orgamento seria dividido em:

» Baldo de Ar Quente (Aprox. 1.000 € - Fonte: armeios.pt)

» Licengas Camararias

» Palmeiras Artificiais

» Areia

» Promotores

> Notas de Real

» Arco  entrada da zona afectada pela campanha na Rua do Brasil
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7.MEDICAO
DE RESULTADOS

Os resultados podem ser apurados avaliando os visitantes
das paginas de Facebook e o site da Ductus.

» Nimero de visitas ao site;

» Nimero de participantes na pagina do Facebook;

» Nimero de e-mails recebidos para esclarecer possiveis
» ddvidas sobre os projectos;

» Nimero de noticias publicadas sobre os eventos.

7.CONCLUSOES

WEB//SITES

http://ductusgroup.eu
http://www.facebook.com/pages/DUCTUS/
165190003547273
http://insuflaveis.armeios.pt/
http://www.portic.org/

CONCORRENTES//DUCTUS

YUNIT IFS (http://www.yunitifs.com/whoweare.php)
Consultoria e suporte de projectos de investimento

MARKETACCESS (http://www.marketaccess-global.com)
Operacionalizagao da estratégia internacional das empresas
(especializados na internacionalizagao de negécios)

AIMINHO (http://www.aiminho.pt)
Internacionalizagao das empresas da regiao do Minho

INESC PORTO (http://consultoria-uesp.inescporto.pt/
incentivos-qren/si-qualificacao-e-internacionalizacao)

Solugdes tecnolégicas

LEADERSHIP Business Group (http://wwwileadership-bg.com)

Apbs averiguar todos os pontos-chave da empresa, como
a missdo, objectivos e publico-alvo foi possivel criar um
ponto de partida para o delineamento de uma estratégia
de comunicagao que divulgasse a empresa.

A Ductus Group é uma empresa bastante nova no mercado
portugués nao tendo ainda qualquer tipo de comunicagao
prévia.

Assim sendo, foi decidido realizar uma campanha que
cause logo ao inicio algum impacto nas pessoas, em que
haja alguma interactividade com o publico, despertando
emogdes no mesmo e levando a experiéncia com a marca
a ficar na sua mente por muito tempo.

Depois disto, decidiu-se implementar uma estratégia para
arua, algo que capte mais a atengao dos possiveis clientes
e foram escolhidas duas zonas de Coimbra que poderao
satisfazer melhor as necessidades da comunicagao,
uma vez que o publico-alvo s@o empresarios. As Zonas
Industriais de Taveiro, Pedrulha e Eiras foram escolhidas
por isso mesmo, por serem zonas industriais e se valerem
de alojamento a muitas empresas da cidade.

A Rua do Brasil foi escolhida por dois motivos: pelo nome,
porque a missao da Ductus é levar negécios para o Brasil;
e porque é também uma zona onde existem dezenas de
negdcios, dando assim uma visibilidade consideravel a
empresa.

Para que seja tudo bem organizado e com tempo, foram
distribuidas as tarefas pelo tempo, para que este nao seja
problema na organizacéo e realizagao das tarefas.

Os or¢amentos também eram parte importante deste
plano de comunicagao, mas devido a falta de dados nao foi
possivel fazer uma estimativa préxima daquilo que serdo
os custos das campanhas, mas decerto que os resultados
fardo valer a pena o investimento.

Por fim, foram mencionados os indicadores que permitirdo
fazer a avaliagéo e medigao dos resultados das campanhas.
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Rua de Montarroio n° 1
3000-286 Coimbra

Email geral@designcorner.pt
Site www.designcorner.pt

T. 239 828 004
Tm. 914 849 870
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Newsletter Viva ao Centro

ASSOCIACAQ

VIVA
AC
CENTRO

A Viva ao Centro é uma Assoclagdo sem

fins lucrativos que visa promover e divulgar o
potencial existente na Regiao Centro.

Com esse Intuito vimos por este meio solicitar-
vos o ervio mensal da Agenda Cultural do
VoSS0 municiplo, uma vez que a promogao
cultural seria proveitosa para ambas as partes.
Padimos também que nos enviem algumas
sugestdes sobre locals, eventos ou actividades
que gostariam de ver divulgadas na nossa
revista, um projecto bimestral de distribui¢do
gratuita, onde séo deservolvidos artigos sobre
esta ragi4o do pals. A agenda deverd ser
erviada para o enderego de e-mall
geral@vivaaocentro.ptem que o assunto da
mensagem seja "Agenda’,

As sugestbes devem ser emviadas para o
mesmo endereco sob o assunto "Sugestdes”,

MANIFESTO PROJECTOS

PARCEIROS CONTACTOS



Newsletter DesignCorner

Nouo site da

Ja conhece?

Porque a sua satisfagio @ o nosso objectivo,
agora estamos mais perto de si através do novo site:

www.designcorner.pt ~ multi-plataforma, com um
novo visual e navegabilidade intuitiva, onde podera
acompanhar os ultimos trabalhos da DesignComer
assim como obter um acesso rapido a outras
paginas como o Facebook -~ onde podera deixar a
sua opiniao e sugestao - Vimeo, LinkedIn e lssuu.

Aproveite também para conhecer o nosso novo
servigo, *CormnerKick”, direccionado para clubes

desportivos/desportistas.

Rua de Montarrolo n*1, 3000-286 Colmbra, Portugal
T.351 914 848 870 | +351 230 828 004

Faceb
F

www.da ugnoomer.p‘t'
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Anuncio Imprensa FIO

DE NOVA VIDA
A SUA VISAO!

Traga-nos os seus 6culos antigos
que nés compramos!
Leve uns novos em troca, sem custo!

A sua visdo € a nossa grande preocupagao. Por isso,
na Fabrica Internacional de Optica temos & sua inteira
disposigao técnicos especializados que garantem um
acompanhamento altamente qualificado.

Na Fébrica Internacional de Optica avaliamos os seus
6culos antigos e de acordo com essa avaliagdo damos-
Ihe a possibilidade de escolher uns novos sem qualquer
custo.

Para melhor satisfazer as suas necessidades colocamos ao
seu dispor os seguintes produtos e servigos:

= Oculos de Sol

» Oculos Graduados

* Oculos para crianga

* Lentes de Contacto

= Lentes Oftélmicas

= Consultas de optometria
= Contactologia

* Exames Diagnéstico

Fébrica Internacional Optica
T. +351 219 884 836
E. fabricaioptica@gmail.com

FABRICA

internacional

OPTICA




Brochura Corinox

= Corinox

Apresentacao =

Trabalhamos as seguintes ligas metdlicas:
* Aluminio

. A

* Latio

« Cobre

Executamos também trabalhos de:
« Corte, Quinagem e Curvatura de Chapa
« Barra e tubo a soldadura

= Polimento Final

Consagramos o nosso trabalho com profissionalismo
dade # "

no sentido de um total d bi 3
esperando um retorno positivo e ievogavel satisfagao.

Disponibilizamos de forma personalizada, produtos
& servicos de qualidade, respondendo as necessidades
e imperativos de cada caso nos seguintes sectores:
Construgso civil

Industria alimentar

Hospitalar / Veterinaria

Quimica / Farmacéutica

Decoragso

Desde 2010 foi criado o servigo de arquitectura
com o intuito de satisfazer as necessidades dos nossos
clientes.

No exercicio da actividade industrial estamos habilitados

pelo Instituto dos Mercados de Obras Publicas

e Particulares e do Imobilidrio (IMOPPI) com alvaré de

construgao nimero 49548 e associados da Associagio
iaona) et E y .

(ANEME).

CONSTRUGAO CIVIL
* ASC
BC1

CONTACTO
ESTUDIO M3

MSF

NEOCIVIL
SILVERIO & MELRO
SOCOTRA
TEIXEIRA DUARTE

INDUSTRIA ALIMENTAR
CHIPIMA

COLMEIA DO MINHO

GEL PEIXE

IGLO / FIMA

MATUTANO

PROGELCONE

INDUSTRIA HOSPITALAR

E VETERINARIA

* CENTRO CIRURGICO DE COIMBRA

HOSPITAL DOS SAMS

HOSPITAL VETERINARIO DA FIGUEIRA DA FOZ
SILOAL

VEISIL

INDUSTRIA QUIMICA
E FARMACEUTICA

* JABA

* JASSEN CILAC

* LABORATORIO NORMAL

Centro Empresarial de Talaide | Edificio B, n°2 - Talaide | 2785-601 5. Domingos de Rana

T. +351 214 210918 | +351214 239 348

F.+351214210934 E. geral@corinox pt
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DesignCorner Prime

WE ARE MADE OF CREATIVITY. WE

www.designcornerprime.com
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A STEP FORWARD

Inicio / Home

S

CREATE THE UNCREATABLE

PRIME

Inicio / Home

82



PRIME

83



84

Memoria Descritiva SCBM

PROPOSTA DE WEBSITE
PLATAFORMA DE ACTUALIZACAO
E GESTAO DE CONTEUDOS

V.2

S.C. Beira-Mar

D@SQHCQQH@Q“

voCé sonHa, nés reaLizamos




1_ Introdugéao

No seguimento de contactos anteriores, apresentamos a proposta que
julgamos melhor ir de encontro aos propositos do website da Sport Clube
BEIRA-MAR.

No nosso entender, a capacidade de criar, gerir, e trocar informacao
eficazmente é um requisito fundamental para o sucesso de qualquer
organizacao.

Olhando para o panorama actual das tecnologias de informacao, facilmente
se depreende que, gracas a elas, cada vez mais os individuos e organizacoes
véem eliminadas as barreiras de comunicacdo que os separam.

1.1_ Tomou-se em considerac¢ao varios factores para a definicao
deste projecto:

= Desenvolvimento tecnoldgico das plataformas inerentes a solucao,
optimizando a vertente do sistema de informacdes, apoiado no nosso
conhecimento relativamente ao perfeito e optimizado funcionamento
aplicativo, ndo descurando custos e beneficios relativamente ao
resultado final;

= Necessidade de completo BackOffice de forma a permitir a gestao de
conteldos de forma rapida, pratica e acessivel a todos os
intervenientes;

= A filosofia da vossa empresa em toda a sua globalidade, bem como a
intencao de servicos a prestar aos seus clientes e restantes utilizadores
do website;

= A necessidade de uma comunicacao global adoptada & Promocao e
Impacto que pretendem atingir.

= 0O actual contexto da Internet e sua evolucao futura na real e adequada
perspectiva de interaccao com os utilizadores / publico-alvo.

Tudo isto esta patente na proposta aqui apresentada, que encaramos como
a possibilidade de desenvolvimento de um projecto actual e ambicioso que
se destacara como referéncia e exemplo.

Encaramos ainda como um passo em frente na actividade do vossa Clube, e

um completo relancamento da sua actividade na Internet, indo de encontro
as reais e actuais necessidades dos seus utilizadores.

N S
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2_ Introducao ao Projecto

Para este Projecto, desenvolvemos um trabalho conceptual que leva em
conta os seguintes factores:

= Planeamento
Elaboracao de plano de desenvolvimento do projecto, em colaboracao
com o cliente.

= Design
Criacao de uma imagem Web sélida e inovadora aliada a uma paginacao
de qualidade.

=  Web-building
Diminuindo os riscos de falhas de comunicacao e assegurando uma
navegacao rapida e eficaz ao utilizador.

= Marketing Digital
Criando uma linguagem criativa e expressiva que aliada ao website seja
capaz de fomentar a utilizagdo do mesmo por parte do publico alvo e do
publico em geral.

= Alojamento e Manutenc¢ao
Solucao completa de alojamento de dominio, website, e-mail, bases de
dados e outras aplicacdes de suporte ao projecto, com uso de servidor
dedicado para o efeito, completamente configurado e administrado pela
CCDESIGN.

= Gestdo, Edicdo e Actualizacdo
Desenvolvimento de BackOffice composto por uma area de
administracdo interna onde a totalidade dos conteldos podera de uma
forma simples e pratica ser actualizada, editada ou mesmo eliminada de
forma a vos permitir fazer essa mesma actualizacao quando quiserem e
as vezes que quiserem.

= Formacao e Acompanhamento
Estipulacao de Plano de formacao on-job de acordo com o cliente, de
forma a assegurar a devida e total utilizacao de todas as ferramentas e
funcionalidades por parte do mesmo, com a garantia de
acompanhamento por parte dos nossos consultores.

S
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2.2_ Meméria descritiva da Proposta publicada em:

Uma instituicdo da dimensao do Sport Clube Beira-Mar é constantemente
pressionada e obrigada a corresponder as expectativas e exigéncias dos
adeptos mais rigorosos.

Nao basta apresentar-se aos adeptos em dia de jogo, nao basta dizer que
se tem um sitio na internet, nao basta dizer que “estamos aqui!”. Os
adeptos querem mais, por isso, a frase que deve imperar é “estamos
convosco, sempre!”. Em qualquer sitio, a qualquer hora, o clube deve
prestar atencao aos adeptos apaixonados e fazer apaixonar aqueles que
ainda nao convenceu.

Desta forma, a DesignCorner desenvolveu um conjunto de propostas que
visam colmatar, de certo modo, algumas lacunas patentes na comunicagao
entre o Sport Clube Beira-Mar e os adeptos, que permitirao uma melhor
compreensao da mensagem veiculada pelo clube, permitindo assim
aproximar os adeptos ao mesmo.

Através de um novo site, a interaccdo comeca desde logo na intro, com
uma pagina que oferece cinco destaques que captam a atencao do
internauta.

A
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Pagina de Intro
http://www.vivaaocentro.com/beiramar/index.html

Com um design arrojado e vanguardista, esta pagina mostra as linhas do
Estadio Municipal de Aveiro e, através de uma caixa inovadora e com
aspecto 3D disposta no centro desta, sao apresentadas as hiperligacoes que
conduzem até ao interior do site, a bilheteira online que permite adquirir
ingressos para o proximo jogo; a Loja Amarela; a Fan Zone exclusivamente
dedicada a conteldos para os adeptos; ao plantel principal do clube, que é
o motivo primordial pelo amor clubista dos adeptos; ao Facebook Oficial
do Beira-Mar, que é mais uma plataforma que permite um maior
relacionamento entre o clube e os seus fas e, ha até quem diga que quem
nao existe no Facebook, nao existe na realidade.

Sao disponibilizados varios idiomas para o site: o Portugués, o Inglés por
ser uma lingua universal, Francés e Alemao devido as ligacdes comerciais
entre o clube e os seus patrocinadores e a lingua Persa, idioma materno do
accionista maioritario do Beira-Mar.
Por fim, a pagina introdutdria oferece ainda visibilidade aos principais
parceiros do Sport Clube Beira-Mar.

Pagina de Inicio - http://www.vivaaocentro.com/beiramar

Apos “saltar” a intro surge o site principal com varias novidades.
Analisando desde o topo, é apresentado um menu superior com ligacoes
para registo de adeptos, Press kit, acesso a area interna, contactos e afins
e com caixa de pesquisa de todo o conteudo do site.

Imediatamente abaixo surge um painel rolante de DESTAQUES que permite
uma rapida visualizacao pelos principais destaques do clube. Esta opcao
possibilita a quem navega pela pagina encontrar rapidamente e sem
procurar, algumas noticias da equipa, bastando para isso mover a pagina
principal até ao topo.

No cabegalho da pagina, surge o logdtipo do clube, de forma institucional,
alinhado a esquerda, sendo assim o primeiro elemento grafico a ser visto,
uma vez que o leitor & da esquerda para a direita. Na mesma linha surge o
logdtipo do patrocinador principal do Beira-Mar, permitindo assim uma
maior visibilidade ao mesmo, destacando-o também dos restantes, mas nao
menos importantes patrocinadores e parceiros.

O menu horizontal dindmico, oferece ao internauta uma maior

interactividade, mostrando os submenus para acessos determinados quando
se passa o rato por cima. Este menu oferece um conjunto de novas

A b
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potencialidades que nao se encontram no antigo site do clube, como por
exemplo uma FanZone com conteldos dedicados para os adeptos, a Loja
Amarela online onde podera ser adquirido material oficial do clube, videos
dos jogos e dos golos, Facebook e podera ser desenvolvida uma seccao de
aplicagées moveis.

Seguindko a mesma sequéncia de disposicdo dos conteldos
supramencionados, surge entao uma janela criativa de destaques,
essencialmente focalizados no futebol profissional, com slideshow, titulo e
sinopse do destaque com miniaturas por baixo, sendo facil mudar de
noticia. Na mesma linha e alinhado a direita existe um painel rolante,
disposto verticalmente, com as reaccoes dos internautas as noticias do
clube.

Os conteldos do site que se justifique que merecem uma maior visibilidade
devido a sua importancia serdao destacados nos modulos seguintes, assim
como janelas de publicidade, facilitando a sua procura. As areas a destacar
nao serao sempre as mesmas, podendo ser mudadas sempre que
necessario, oferecendo ao mesmo tempo novos conteldos para quem visita
o site varias vezes.

Quatro janelas com noticias de todas as modalidades do clube serdo
exibidas por baixo do slide show anterior, visualizando-se apenas a imagem
e titulo da noticia, podendo os adeptos ficar a par de tudo o que se passa
nas restantes areas do seu clube.

Ao fundo do site, no rodapé, o utilizador podera subscrever a newsletter do
clube através do registo do endereco de correio electronico, aceder as
ligacdes dos patrocinadores e parceiros e ainda consultar a tabela
classificativa da Liga Zon Sagres, obrigando assim o utilizador a percorrer
todo o site e ver todo o contetdo para poder consultar a tabela da liga e a
posicao em que se encontra o Beira-Mar.

As imagens de background sao imagens Unicas, criadas de raiz de forma a
apresentar a Universalidade e Inovacao do Clube, apresentando as suas
cores em grande destaque (Preto e Amarelo).

Serao disponibilizadas em formato de fundo do ambiente de trabalho,
dando aos interessados a oportunidade de download.

N
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3_ Estrutura de Navegacao do Website

A Estrutura de Navegacao aqui apresentada tenta reunir o maximo de
informacao possivel, em seccdes distintas e sem causar confusao visual ou
de navegacao, garantindo que a informacao e funcionalidades do website
estdo disponiveis de forma simples, rapida, e agradavel.

Pretende-se assim prender o mais possivel o visitante e garantir mais visitas
futuras por parte do mesmo.

3.1_ Paginas e Funcionalidades da Plataforma

Relativamente a estrutura das paginas, e considerando o tipo de informacao
a integrar, assim como o seu volume, a nossa proposta € orientada para
uma estrutura de Topo, Simples e Pratica.

Desse modo, garante-se uma navegabilidade eficiente e constante.

Apostamos numa apresentacao baseada em mddulos que de uma forma
inovadora como que se posicionam por cima do fundo (sempre preenchido
com imagens de impacto associadas ao Beira-Mar).

Assim, cada tipo de conteudos tera a sua forma de mddulo ou modulos que
em conjunto integram a estrutura do site.

Com este nivel de estruturacao, conseguimos uma melhor ordenagao dos
conteldos a apresentar, proporcionando uma melhor navegabilidade e
usabilidade do Website.

3.3_ Area de Plantel

A apresentacao do plantel é sem ddvida uma das areas mais procuradas.
Com uma apresentacao individual de cada jogador, sua ficha de jogador,
pontos fortes e fracos, dados pessoais e estatistica afim. Todos estes
contetidos podem ser alterados e personalizados de acordo com o
pretendido.

3.4_Fan Zone
E nesta area que os aficionados, associados e demais interessados no Beira-

Mar, irdo encontrar contetudos multimédia para eles.
Acesso a Downloads

S |
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3.5_ Pagina de Registo e acesso a Area Reservada FAN ZONE
- Registo de novo Adepto/Cliente (pedido de acesso a area reservada)
- Possibilidade de comentar alguns contedos defenidos
- Login de Cliente
- Os meus dados (Pessoais / Acesso / Facturacao / etc.)
- As minhas Encomendas (estado do pedido / enviado / em
transito, etc.)
- Historico das Encomendas

3.6_Plataforma de Gestao de Banners/Publicidade

- Criacao e Gestao de Campanhas de Banners/Publicidade Online;

- Rastreio e Monitorizacao baseados em reports de visualizacoes e clicks;
- Visualizacao através de graficos dinamicos criados na area de admin.

3.7_Plataforma de Classificagdo da Liga ZON Sagres

Plataforma dinamica de introducao das classificacdes dos jogos e demais
informacao pertinente.

De forma automatica, calculara a posicao de cada clube e os pontos que
aufere.

Em forma de tabela (Publicada em todas as paginas no rodapé, a direita),
teremos a info dos primeiros 4 classificados e dos 2 Gltimos, mantendo
sempre o Beira-Mar em grande Destaque a Amarelo.

3.8_ Paginas de Modalidades

De forma proporcionar uma comunicacao coerente com todos os adeptos,
sera criada toda uma area interactiva de contetdos que proporcionem as
restantes modalidades do Clube o seu espaco.

3.9_ Pagina de Contactos

Esta pagina destina-se aos contactos da SAD/Clube, (sede, representantes,
lojas e suas delegacdes), bem como mapas de acesso rodoviario as
instalagoes.

S
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4_ Integracao e Desenvolvimento do BackOffice
(Plataforma de Actualizagdo Dinamica)

4.1_Introducao

Uma Plataforma integrada de Gestao total de conteudos é imprescindivel
nos dias de hoje.

Seja uma comunicagao urgente que seja introduzida através de Mobile, ou
até mesmo com o envio de um simples email, o sistema recebe e publica os
conteudos de forma imediata e eficaz.

A gestao de imagens é completamente userfriendly, proporcionando o
upload, seleccao de zona e corte, bem como criacdo automatica de
thumbnails e optimizacao de todas as imagens.

Integracao de Multimédia (Videos e afins) &€ completamente linear e
expedita.

O sistema Loja a implementar, é mais que uma loja virtual, sendo uma
plataforma de e-commerce que esta orientada para a apresentacao da sua
empresa e dos produtos e servicos que dispéem para fornecer aos seus
clientes, permitindo a realizacao de vendas on-line.

4.2_CMS Open-Source

Como base adoptou-se o modelo da mais bem sucedida ferramenta de CMS,
Content Management System, open source, o Wordpress, mas procuramos ir
mais a frente, tornar as funcionalidades de e-commerce mais elaboradas e
desenvolver funcionalidades avancadas como a Tabela de classificacao e
apresentacao do Plantel.

4.3_ Desenvolvimento da Plataforma de Newsletter

Plataforma de Newsletter para servir a comunicagao interna e externa do
Sport Clube Beira-Mar.

Gestao de utilizadores (com diferentes niveis de acesso - editor;
administrador) a plataforma de actualizagao, Intranet e restantes recursos
do website.

Gestdo de E-mails, de forma autonoma e independente para todos os
funcionarios e colaboradores que necessitarem.

A
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5_ Garantias

Correcgéo de erros de desenvolvimento

A DESIGNCORNER corrigira erros de desenvolvimento detectados e
comunicados pelo cliente até um periodo de 24 (vinte e quatro) meses apos
a data de conclusao do website.

Relativamente ao software por nos desenvolvido para a vossa plataforma de
BackOffice, este tera uma garantia de 24 (vinte e quatro) meses.

6_ Alojamento do website

Em servidor do contratado, dedicado para este tipo de website. Os nossos
servidores encontram-se alojados em datacenter proprio. Conseguimos
assim garantir excelente conectividade a nivel nacional como a nivel
internacional, uma vez que estamos ligados ao PIX (Portuguese Internet
eXchange) e aos principais backbones europeus.

Além desta vantagem de conectividade, convém referir que o
desenvolvimento do website sera feito no mesmo servidor, onde
obviamente podemos agir a nivel de administracao.

Nao nos podemos responsabilizar caso o website seja alojado em servidores
de terceiros, uma vez que poderdo surgir problemas a nivel de sistema
operativo, configuracdes e/ou falta/desactualizacao de determinadas
ferramentas necessarias a um website deste tipo.

6.1_ Caracteristicas do alojamento

- 2 Gb de espaco em disco (este espaco compreende o website, a base de
dados, e o0 e-mail)

- Contas de correio ilimitadas

- Aliases de e-mail ilimitados

- 4 Mailing Lists

- 10 Gb de Trafego mensal incluido

- Estatisticas e Copias de seguranca diarias

7_ Prazos
7.1_ Prazo de execucao - 60 dias (sessenta dias)

7.2_Validade da proposta - Esta proposta é valida por 20 dias.

S !
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Anexos 3

Design Grafico - Sitio web SCBM



Beira-Mar estabeleceu parceria com
Edicopia

A Sport Clube Beira-Mar — Futebol, SAD tem o
prazer e a honra de anunciar mais uma
parceria comercial com uma empresa
sedeada em Aveiro: trata-se da EDICOPIA
Sociedade de [..]

LER NOTICIA =

INSTITUCIONAIS

Recolha de sangue foi um sucesso
Arecolha de sangue promovida hoje pelo
Beira-Mar Solidario para ajudar o filho de
Carlos Martins foi um verdadeiro sucesso,

Bebés de Aveiro ja nascem a Beira-
Mar

Por ano, nascem em Aveiro mais de dois mil
bebés — e cada um deles ird nascer... 3 Beira-
Mar. A edicdo 2011/12 da campanha “Ja nasci
com o Beira-Mar” foi [...]

LER NOTICIA »

OUTRAS

Video promocional

Video promocional realizado pela
DesignCorner para o lancamento do novo site
do SC Beira-Mar

com cerca de meio milhar de colheitas e a
certeza[.]

INiCIO LOGIN REGISTAR MEDIA CENTER ¥ PARCEIROS PROCURAR

Bebés de Aveiro ja nascem a Beira-Mar

Por ano, nascem em Aveiro mais de dois mil bebés — e cada um deles ird nascer... a Beira-Mar. A edicdo
2011/12 da campanha “Ja nasci com o Beira-Mar” foi hoje apresentada, na CliRia, uma das unidades
hospitalares aderentes, reforcando o objectivo de formar geracdes aurinegras, estabelecendo e
estimulando desde o berco uma ligacéo entre o clube e a sociedade aveirense. Estiveram presentes o
presidente do Beira-Mar, Anténio Regala, o director-clinico da CliRia (e também presidente da Assembleia
Geral do Beira-Mar), Artur Moreira, e o jogador e subcapitdo Artur — que aproveitou a ocasido e levou um
kit para o filho, nascido ha seis meses.

s
Cada bebé nascido na CliRia e no Hospital Infante D. Pedro ir receber um kit Beira-Mar, que inclui uma P R OXl M O
proposta de sécio, um minicachecol, uma mensagem do presidente e ainda produtos da marca Corine de J O G O

Farme e vales de desconto em fraldas ecoldgicas Kuiwee. “Esta iniciativa faz parte de um conjunto \
alargado de accdes que visam atrair mais publico e ter mais sécios”, afirmou Antdnio Regala. Também

Artur, jogador formado no Beira-Mar, destacou a importancia de despertar as criancas para a causa
aurinegra E preciso que desde pequenos se sintam apaixonados pelo Beira-Mar como eu me sinto”
assinalou o camisola 7 aveirense

+info aqui

APRESENTACAO NOVO SITE
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Anexos 4

Questionarios Torre do Arnado



*1. Sexo

oM

*32. idade

T 18a25

726 a 35

7)) 36 a 50
=50

*3. Ocupacdo Laboral

“) Trabalhador por conta prépria
~) Empregado

~) Desempregado

~) Estudante

“) Trabalhador-Estudante

") Reformado

*4. Escolaridade

") Ate aoc 99 Ano
) Até ao 12° Ano
~) Licenciatura

“) Mestrado

) Doutoramento

*5. Com que frequéncia costuma deslocar-se a baixa de Coimbra?

~) Todos os dias

) Mais do que uma wvez por semana
) Umna vez por semana

) Raramente

*6. Com que frequéncia almoca fora de casa

*) Todos os dias
) mais do gue uma vez por semana
") Uma vez por semana

Raramente

*7. Quando ouve ou l& a denominacdo "Torre do Arnado™ associa-a a qual das seguintes hipoteses:

[T Edificio Habitacional

[] centro Comercial

[[] Business Center

[ Edificio de Escritérios

[] centro de Salde & Bem Estar

[] Parque de Estacionamento

8. Sempre que se desloca a Baixa de Coimbra costuma usufruir dos servicos, da restauracao ou
da zona comercial existente na torre do arnado?

) Freguentemente
*) Esporadicamente
~) Nunca
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9. Qual destes aspectos o leva a visitar a Torre do Arnado com mais frequéncia?

") Restauracdo

“) Lojas Comerciais

") Parque de Estacicnamento
") Servigos & Escritdrios

) Qutros

10. Procura a Torre do Arnado por:

") Preco

") Qualidade

*) Qualidade/Prego
") Servigos

*) Simpatia

") Localizagdo

*11. Conhece o site da Torre do Arnado?
=) Sim
“) Nao
*12. Qual o tipo de publicidade que presta mais atencdo?

[7] correio Normal

[] Correio Electrdnico

[ comunicagdo Digital (Redes Sociais/Web/Sites)
Dlmprensa

[ radia

[ outros Supartes (Outdoors, Cartazes, Mupis, Flyers, Etc.)

*13. Qual dos jornais regionais |I& com mais frequéncia?

|| Didrio de Coimbra

|| Didrio As Beiras

[ campe&o das Provincias
DD Crespertar

[T Menhum

14. Enumere um aspecto que considere menos positivo relacionade com a actividade da Torre do Arnado;

A

15. Faca uma sugestdo gue na sua opinido melhoraria a actividade da Torre do Arnado:

98



Anexos 5

T-Shirts Level UP
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