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RESUMO

O presente relatorio é referente a uma proposta de projeto, 0 YoungAdult Talks, com o
objetivo de obtencdo do grau de licenciatura em Comunicacdo e Relacbes Pablicas do
Instituto Politécnico da Guarda.

A proposta de projeto comecou a ser elaborada a 22 de julho de 2020 e deu-se como
concluida a 3 de dezembro de 2020. Toda a proposta de projeto aborda a area tanto de
comunicacdo como de relacdes publicas, o que permitiu projetar todos os conhecimentos
teodricos lecionados em trés anos, num projeto tedrico, também. Apercebi-me, durante
estes meses, que criar um projeto de raiz, ndo é facil, mas néo foi por isso, um motivo de
desisténcia. Consegui construir esta proposta de projeto com todos 0s aspetos necessarios
a apresentacdo de um projeto com cabeca e membros, como por exemplo: criar uma
identidade organizacional, estratégia de comunicacdo, criacdo de contetdos do que
poderiam ser 0s meios de comunicacdo, entre outros topicos importantes, que me foram
possiveis de manusear gracas as unidades curriculares que lecionaram o funcionamento
das ferramentas e dos programas aptos para tal. Desta forma, consegui dar asas a

imaginacdo e construir o que achava pertinente sem “regras” ou padrdes a seguir.

PALAVRAS-CHAVE:

Comunicacao Estratégica, Empreendedorismo, Evento, Jovens Adultos, Objetivos.
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GLOSSARIO

Buzz- Estratégia de marketing, que tem como objetivo ser o tema de conversa entre
consumidores.

Check-in- Termo em inglés que significa “registo de entrada” em algum estabelecimento
ou evento.

Clipping- Recolha de noticias acerca da empresa/marca, organizar por categoria e
arquivar.

Degradeé- Tom de cor que, gradualmente, vai perdendo intensidade.

Download- Termo em inglés, que traduzido para portugués significa “baixar”, ou seja,
instalar uma aplicacéo.

Engagement- Termo em inglés, usado em Marketing que em portugués significa
“envolvimento”.

Feedback- Opinido ou retorno de informacéo, geralmente, por parte do emissor para o
recetor.

Gap Year- Ano sabatico, visto como um intervalo 1 ano antes ou depois da faculdade;
Hashtags- Palavras-chave associados a um tépico em discussdo ou em voga.
Influencer- Individuo que consegue alcancar uma grande quantidade de publico.
Instastories/Stories- Funcionalidade da rede social Instagram.

Know-How- Termo em inglés que significa “saber-fazer”, descreve o conhecimento
pratico sobre fazer algo.

Live- Termo em inglés que traduzida para portugués significa “ao vivo” ou “em direto”.
Mindset- Mindset € a palavra em inglés, que em portugués significa “mentalidade”.
Merchandising- Técnica em inglés, que envolve o planeamento e promocao de um ou
mais produtos.

Pantone- Sistema de cores.

Post- Publicacdo de rede social.

Startup- “Empresa emergente”, com o objetivo de desenvolver ou melhorar um modelo
de negécio.

Target- Publico-alvo.

TedTalks- Evento composto por uma série de conferéncias realizadas na Asia, Europa e
Américas.

Workshops-Evento com grupo de pessoas que tenham como objetivo aprofundar um
assunto do seu interesse.

Youtubers- Termo aplicado ao individuo que produz videos para a plataforma Youtube.

VIII

NOTA: O presente glossario foi elaborado com base nos conhecimentos adquiridos nas aulas tedricas, ao longo da

licenciatura. Fonte: Prépria.



INTRODUCAO

Como forma de concluir a licenciatura, o Instituto Politécnico da Guarda propde aos seus
alunos que realizem um estagio curricular de trés meses ou entdo um projeto com um
tema da area de licenciatura. Cada uma das opc¢des sdo uma mais valia para os alunos,
uma vez que lhes é permitido colocar em préatica os conhecimentos tedricos e praticos
retidos em trés anos de curso.

Devido a situagdo pandémica vivida este ano, as possibilidades de estagio viram-se
reduzidas pelo que, optei por realizar projeto. Esta proposta de projeto esta dividida em
dois capitulos: o primeiro capitulo aborda o contexto de palestras, que impacto trazem as
palestras motivacionais, como é que os oradores influenciam a participacdo do publico e
ainda um estudo de caso, que ajudou na construcdo de um publico-alvo, através de um
inquérito. O segundo capitulo ja trata o projeto propriamente dito. Esta proposta de
projeto permitiu-me desenvolver outras capacidades que com inteira liberdade que
poderia ndo ter tido em situacéo de estagio.

A proposta de projeto que consta no Anexo | ndo corresponde muito & estrutura do
presente documento, pois houve mudancas. Por fim, o documento termina com uma
reflexdo final daquilo que foi a construcdo do projeto, as vantagens, aprendizagens e
dificuldades encontradas ao longo deste periodo. Ainda no mesmo ponto, terd uma

opinido da licenciatura.



CAPITULO | - ENQUADRAMENTO
TEORICO



1.Palestras

O conceito “palestra” ndo é desconhecido a ninguém, nos dias de hoje. Segundo o
dicionario de lingua portuguesa, € uma apresentacéo oral, sobre um determinado tema
que se considere importante.

Diferentes objetivos exigem diferentes tipos de palestras, mesmo que para estes objetivos
se usem palestras que parece ndo estar associadas, mas no fundo faréo o efeito desejado.
Dentro dos infinitos temas que requerem estudo como tecnologia, sociologia, educacao,
crescimento pessoal e profissional e salde, existe um tipo de palestra que se adeque.

As palestras sdo o pretexto perfeito para alertar alguns individuos de determinados
assuntos, e assim causar-lhes o impacto, na medida certa, para que saiam do evento com

a mentalidade e aprendizagem diferente.

1.1.Palestra vs Discurso

As palestras podem ser facilmente confundidas com discursos, o que ndo é totalmente
errado de pensar, mas é importante distinguir estes dois conceitos.

Em regra geral, os discursos requerem um guido, as palestras ndo. Isto tem a ver com 0s
objetivos de cada conceito, pois enquanto que um discurso serve para comover e persuadir
a audiéncia, necessita de palavras especificas e bem colocadas no texto, ja uma palestra
apenas, depende da informacéo para causar impacto, sendo que as palavras usadas podem
sempre ser improvisadas, sem que alterem a semantica (Johnston, 2019).

Como se referiu anteriormente, um discurso pretende persuadir o publico a pensar da
mesma maneira que o orador, enquanto que numa palestra o orador tem o intuito de
informar sobre um determinado assunto, através da sua experiéncia, por exemplo
(Johnston, 2019). Uma outra diferenca que esta interligada com a anterior, € o facto de
um discurso procurar convencer a plateia a escolher uma opcao, temos por exemplo, 0s
discursos dos politicos em elei¢des. E uma palestra pretende esclarecer as varias op¢des
disponiveis.

Para (Johnston, 2019) “Discursos formam um vinculo emocional; Palestras incentivam a
compreensdo intelectual” , ou seja, quando um discurso termina, normalmente o publico
sente que gosta do orador, em contrapartida, no final das palestras, o publico aprecia o

novo conhecimento adquirido, e a0 mesmo tempo pode achar relevante o orador ou néo



1.2.Palestras motivacionais: que impacto trazem?

E do conhecimento de todos que as palavras tém um peso importante dependendo da
forma como s&o ditas. O objetivo de um discurso inspirador € encorajar a reflexdo ou
influenciar apelando as emocdes dos individuos.

Com base no artigo “The Benefits of Motivational Talks for Organisations” veremos
como este tipo de palestras ajuda no desenvolvimento dos funcionarios de uma empresa,
pois 0 mesmo se pode aplicar a um individuo. Para uma palestra de sucesso, é preciso que
exista interacdo, conexao, contetdos exclusivos e truques entre orador e a plateia
(Miranda, 2017).

Segundo (Miranda, 2017), se h4 uma coisa que se deve mudar na mentalidade dos
individuos e das empresas é que o incentivo monetario ndo é tudo. Por vezes, a incluséo
de fazer parte de algo maior que nés, € o incentivo e a motivacdo certos para fazer alguém
trabalhar para alcancar os objetivos pretendidos. Mas € preciso salientar que a motivacéao
ndo esta so e unicamente ligada a produtividade.

As organizagBes que se preocupam com o bem-estar dos seus funcionarios e
consequentemente, o bem-estar da empresa, ddo destaque as palestras motivacionais.
Segundo Miranda, colaboradores emocionalmente equilibrados, saudavelmente
competitivos e leais encontram motivagdo em varios pontos (Miranda, 2017). A
existéncia de problemas-ndo é resolvida pelas palestras motivacionais, mas estas podem
ajudar na gestdo de crises/problemas. Este tipo de palestras pode fazer os colaboradores
abstrairem-se do ambiente pesado e stressante que podem estar a viver no escritorio. Para
além destas vantagens, (Miranda, 2017) ainda agrega a razdo pela qual as metas ndo estao
a ser alcancadas, inspiracdo inovadora; incentivo para vendas e desenvolvimento de novas
ideias de negocio, bem-estar geral da empresa; melhoria de produtividade, entre outras.
As empresas que apostam neste formato de incentivo, verificam rapidamente as
mudangas, sendo elas a reducdo de conflitos; maior produtividade e lucro; mais
compromisso; mais entusiasmo; melhor clima e ambiente corporativo; competicdo

saudavel; mais contributo por parte dos funcionarios, e por ai adiante.

Todo este estudo se pode aplicar facilmente a qualquer individuo que participe neste tipo
de eventos, enquanto que muitas vezes, € a empresa que direciona os colaboradores a
participar nas conversas motivacionais, o individuo tem o trabalho extra de as procurar e
participar por si. As vantagens acima mencionadas podem e sdo revistas no individuo,

quando trabalhamos por gosto, gozo, prazer, por algo maior e em prol do bem de nds e



dos outros, mais rapidamente aumentamos a nossa produtividade, mais forca temos para
aguentar o que se enfrenta, melhor é o nosso bem-estar, pois os resultados positivos
ajudam neste aspeto. Um exemplo que bem explica este fendmeno, sdo os youtubers que

se inspiram uns nos outros para criar contetdo.

1.3. Os oradores influenciam a participacao do publico no evento?

E possivel afirmar que os oradores influenciam a participacdo do pablico no evento. A
selecdo do tipo de oradores dependera do tipo de palestra que se esta a organizar. Por
exemplo, no caso das palestras motivacionais ndo se vai contratar alguém que sabemos
que é monotono, entediante, que fala pelos cotovelos e ndo se importa com a captagéo do
publico. A escolha dos oradores é importantissima, e, portanto, deve ser pensado que tipo
de perfil se encaixa com o determinado evento. A pesquisa ¢ a melhor ferramenta para
descobrir quem realmente é a entidade perfeita para desempenhar o papel. Estudar a
pessoa, 0s trabalhos anteriores e atuais e procurar feedback de pessoas que ja tenham tido
a experiéncia de 0s ouvir € uma sugestao que se deve praticar, pois queremos pessoas que
se encaixem com 0 nosso publico-alvo, que o cativem e que tenham uma linguagem
préxima e nada como a opinido de pessoas reais (se for possivel). Encontrar noticias dos
eventos onde o palestrante, em questdo, se apresentou € também, uma forma de ver como
este-evento teve sucesso com os palestrantes presentes.

Algo que é importante de lembrar é que estamos a organizar um evento para um
determinado publico-alvo e ndo para nés, por isso, ter oradores que agradem varios grupos
é uma vantagem. E importante ter presente de que quem vai orar, pode e vai influenciar
a escolha de participar ou ndo no evento (Alves, 2016). As pessoas, hoje em dia, tém
acesso a informacao muito rapido, por isso pesquisar pelo orador que vai estar no evento,
é algo que as pessoas podem fazer para conhecer melhor o trabalho do mesmo e
posteriormente, decidir se vai ou ndo. Melhor do que ter alguém com conhecimentos
aprofundados no assunto, é alguém que os cologue em préatica e apresente resultados
positivos. Um bom orador é aquele que tem os ingredientes certos para palestrar, ser um
bom comunicador, confiante, auténtico, apaixonado pelo que faz, pois pelas palavras é
percetivel quando uma pessoa fala com o coracdo ou ndo, e isso € mais uma forma de
agarrar o publico. Curto, objetivo e interativo com a plateia, sdo outras caracteristicas
importantes (Khoury, 2014).

A YoungAdult Talks iré ter figuras publicas e influencers presentes no evento, como

oradores. Para além de serem figuras publicas, sdo pessoas fora da zona de realizacéo do



evento, o que influencia, no ambito de que ndo sdo “pessoas da terra”, ou seja, nao serao

entidades que a comunidade local esté habituada a ver ou a ouvir ao vivo.



CAPITULO Il - YOUNGADULT TALKS



1. Palestras: estudo de caso

O primeiro evento da YoungAdult Talks decorrera em Sdo Jodo da Pesqueira, no
Cineteatro Jodo Costa, a 26 de julho de 2021. Para obter mais informagéo sobre a
comunidade que participa neste tipo de evento, elaborou-se um inquérito (Apéndice 1)
para analisar as preferéncias dos individuos.

As perguntas do questionario estdo relacionadas com o tema “Palestras”, que ajudard a
definir um perfil do publico-alvo, na definicdo das estratégias de comunicacao, que tipo

de palestras apreciam e em que modalidade, entre outros aspetos importantes.

1.2. Definicdo do publico-alvo

Este inquérito foi publicado a 01 de novembro de 2020, na rede social Facebook e
Instagram (através da funcionalidade Instastories), pelas 15h30 e 20h58, respetivamente.
No Facebook, a publicagao foi feita no perfil do proprio e no grupo “Caloiros 2020/2021
(e Veteranos)”.

A hora da publicacdo no Facebook foi estrategicamente pensada: tendo em conta o padréo
de comportamentos da comunidade presente na rede, a altura do dia de maior afluéncia
num domingo é a tarde, refere (VALENTE, 2020), pelo que o inquérito foi publicado as
15h30. O inquérito resultou em mais de 18 partilhas, no total. A hora de publicacdo nos
Stories do Instagram foi igualmente pensada, pois € a noite que a maior parte dos
utilizadores esta nesta rede, segundo o (Pinto, 2020).

Para se considerar o inquérito valido, teve que se definir previamente a amostra minima
necessaria que seja representativa da perspetiva do publico-alvo. Uma vez que o evento
decorrerd em Sédo Jodo da Pesqueira, considerou-se o nimero de habitantes do concelho
para definir o valor minimo da amostra. Uma vez que o nimero de habitantes do concelho
é de 7.874, com um nivel de confianca de 90% e uma margem de erro de 5% é correto
afirmar que a amostra teria de ser, no minimo, de 264 respostas (SurveyMonkey, 2020).
Nas primeiras 24horas, 0 inquérito registava 339 respostas e em 48horas 414 respostas.

Quando se alcancou este valor, interrompeu-se a rece¢do de mais respostas.

1.2.1. Analise de Resultados
+ Perfil do publico-alvo

O mercado-alvo ou publico-alvo é um conjunto de consumidores que tém necessidades

ou caracteristicas em comum que a empresa resolve responder (Skaf, 2019).



Com base no inquérito realizado, é possivel, construir um perfil do tipo de publico que se
quer atingir. S&o considerados jovens adultos, os jovens entre os 25 e 0s 29 anos (ANDI,
2005).Por outro lado, Levinson (1977) afirma que a Idade Adulta Jovem dura entre os 17
e 0s 45 anos (Agudo, 2008) enquanto Evelyn Eisenstein considera jovens adultos os que
tém entre 20 a 24 anos de idade (Eisenstein, 2005).

Os resultados do inquérito (figura 1) indicam que dos 414 inquiridos, cerca de 74,9% tem
idade compreendida entre os 18 e os 24 anos. Contudo, considerando estes dados na
definicdo do publico-alvo estar-se-ia a excluir uma faixa etaria de grande relevancia: 24
aos 35 anos. O objetivo deste evento é sobretudo de motivar e impulsionar individuos a
mudar de rumo em algum momento da sua vida, o que abrange os individuos dessa faixa
etaria.

Assim sendo, serdo considerados como publico-alvo individuos dos 18 aos 35 anos.

O evento pretende atingir individuos de ambos 0s sexos, bem como pessoas de todos 0s
niveis de escolaridade, pois o analfabetismo ndo constitui uma limitacéo para o objetivo
final.

Idade

414 respostas

@ 18-24 anos
@ 25-34 anos

35-44 anos
@ 45-54 anos
@ Mais de 54

Figura 1- Resultados relativos a ldade dos inquiridos. Fonte: Inquérito "Palestras"

Relativamente a ocupacgdo profissional, a YoungAdult Talks procura pessoas que, quer
sejam estudantes, empregados ou desempregados, tenham um ponto em comum: nao se
sintam realizados, pessoal e profissionalmente, e que procurem motivagédo para passar a

acao (figura 2).



Situagéo Profissional
414 respostas

@ Estudante
@ Empregado
@ Desempregado

_

Figura 2- Resultados relativos a Situagdo Profissional dos inquiridos. Fonte: Inquérito "Palestras".

<+ Modalidades do evento

Com a pandemia Covid-19, muitos eventos anteriormente presenciais tiveram de se
adaptar a nova realidade e passaram a ser realizados online. Tendo isto em consideracao,
questionou-se os inquiridos sobre a preferéncia relativamente a forma de assistir ao
evento: presencial ou virtualmente. Os resultados (figura 3) indicam que 83,1% dos
inquiridos optariam por assistir presencialmente a este tipo de evento.

Adicionalmente, a maioria dos individuos questionados tém preferéncia por assistir a
palestras motivacionais (66,9%) e educativas (60,9%). Posto isto, faz todo o sentido que

0 YoungAdult Talks seja um tipo de palestra motivacional.

Que tipo de temas te levam a assistir/participar numa palestra?
414 respostas

Educativos 252 (60,9%)

Motivacionais (Crescimento

0,
Pessoal e Pr... 277 (66,9%)

Tecnologia
Negacios

Saude 100 (24,2%)

0 100 200 300

Figura 3- Resultados relativos as preferéncias de temas dos inquiridos. Fonte: Inquérito "Palestras".
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Também se reuniu informacéo relevante para perceber se o potencial pablico-alvo estaria
disposto a pagar, e quanto, para assistir ao evento. De acordo com os dados recolhidos,
concluiu-se que os inquiridos estariam dispostos a pagar. Assim sendo, foi possivel

definir um prego que a maioria dos inquiridos investiria num evento semelhante:

Preco ni Ni Percentagem (fi Fi Xi Média

0-5€ 85 85 20,5% 0,205 2,50 € 0,51 €

5-10€ 116 201 28,0% 0,485 7,50 € 2,10 €

10 - 15€ 59 260 14,3% 0,628 | 12,50€ | 1,79¢€

15 - 20€ 58 318 14,0% 0,768 | 17,50€ | 245€

20€ ou mais 56 374 13,5% 0,903 | 22,50€ | 3.,04€
N&o estou disposto 40 414 9,7% 1 - € - €

414 100,0% 62,50€ | 9,89 €

Tabela 1- Célculo do valor de entrada, com base nos resultados obtidos do inquérito. Fonte: Inquérito realizado.

Atraveés dos célculos efetuados (tabela 1), o justo valor de entrada seria de 9,50€ pois,
para além de ser um valor que o publico-alvo esta disposto a pagar, servird também como
fonte de rendimento para investir, ndo s6 na realizacdo deste evento como no crescimento
do projeto. O investimento no evento passa pela publicidade, merchandising e, mais
importante, pela experiéncia proporcionada ao participante pelas personalidades que

constituem o painel de oradores.

4 Estratégia de comunicacéo

Atraveés do estudo feito, tornou-se ainda mais evidente a importancia das redes sociais na
divulgacdo de eventos, sejam presenciais ou online. Como se pode verificar, a
esmagadora maioria dos individuos que respondeu ao questionario, admitiu que toma

conhecimento deste tipo de eventos através das redes sociais (figura 4).
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Como tens conhecimento deste tipo de evento?
414 respostas

Redes Sociais 366 (88,4%)

Sites 107 (25,8%) Redes Sociais

Contagem: 366

Publicidade Online 152 (36,7%)

Email Marketing 76 (18,4%)

Através de um conhecido 162 (39,1%)

Outdoors

Media Tradicional (Televisao,

et 0
Radio, Jo... 72/(18.1%)

0 100 200 300 400

Figura 4- Resultados sobre a forma como os inquiridos tomam conhecimento deste tipo de evento. Fonte: Inquérito "Palestras"

1.2.2. Conclusbes

Através dos dados recolhidos, é possivel tracar um perfil das pessoas inquiridas: jovem
dos 18 aos 24 anos, estudante do ensino superior, com interesse em palestras
essencialmente motivacionais e educativas.

O YoungAdult Talks tem como objetivo atingir um publico-alvo da faixa etaria dos 18 aos
35 anos, independentemente da situacao profissional corrente, com interesse em palestras
motivacionais e que sintam necessidade de alavancar a vontade de mudar o rumo da sua
vida.

Como se pode verificar, o publico que se pretende alcangar com o evento corresponde,
na sua esséncia, ao perfil das pessoas inquiridas o que pode constituir um indicador
positivo da adesdo do target pretendido ao evento proposto.

Adicionalmente, os dados do estudo justificam a realizagdo de uma palestra do tipo
motivacional tendo em conta o facto de ser esta a preferéncia da maioria dos inquiridos.
Por fim, também se justifica a pertinéncia de se efetuar uma cobranca pela participacao
no evento, uma vez que, os inquiridos demonstraram a sua predisposi¢gdo em pagar um
valor pela entrada. Para alem disso, o investimento na concretiza¢do do evento justifica
igualmente esta cobranca.

Por fim, é de concluir que a aposta na divulgacdo do projeto passa nas redes sociais e
através de um conhecido, o que significa que o buzz deve ser sentido, para que haja

marketing boca-a-boca.
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2. YoungAdult Talks

Inspirado nas famosas TEDTalks, o projeto YoungAdult Talks é um evento que visa
incentivar, encorajar ou impulsionar jovens adultos desempregados ou ndo, que pelos
mais diversos motivos ndo tenham seguido para o Ensino Superior ou Profissional ou que
mesmo que tenham seguido estas modalidades de ensino ndo se sintam realizados a nivel
profissional, tanto quanto queriam. YoungAdult Talks consiste em palestras de trinta
minutos ou mais, com oradores das mais variadas areas com historias motivadoras, numa
tentativa de convencer o participante a criar algo seu, como um negdécio, ou entdo a criar
um plano estratégico para um ou mais objetivos e criar as suas oportunidades. O objetivo
principal é garantir que cada um é feliz a fazer aquilo que sente que é capaz e que lhe da
prazer e gozo.

Mas o YoungAdult Talks ndo saird para o mercado para ser “mais um evento”, pretende
resolver problemaéticas que invadem o dia-a-dia da sociedade. De forma indireta, o
YoungAdult Talks pode atenuar a taxa de desemprego nos jovens, consequentemente
deixando-os mais ocupados em trabalhar nos seus objetivos; poderéa dinamizar o Interior,
tanto pelo facto dos eventos decorrerem nesta regido, mas também pelos jovens quererem
construir projetos ou negdécios, no local de residéncia, e abrir portas para novas ideias de
negocio, investindo no pais. E neste sentido, que o projeto nasce, para além de que este
tipo de eventos € muito raro de acontecer no Interior do pais, em locais que tenham
potencial para este conceito de palestras. As grandes vilas estdo cada vez mais
desvalorizadas, por varios motivos, sendo o principal, a falta de jovens que mantenham a
residéncia. Segundo (Lopes, 2018). este fendmeno acontece por varias razées como, 0
préprio municipio ndo convence 0s jovens a permanecer ou a colaborar em atividades;
fracas oportunidades de trabalho e/ou pouco espaco de progressdo pessoal e profissional,
baixos salarios. As vezes, estas razdes levam & emigracao e se o pais ndo criar condicoes
favoraveis para regresso destes jovens, 0 mais propicio é que estes ndo regressem.
Atualmente, os jovens tém cada vez mais consciéncia daquilo que merecem receber como
remuneracdo, e uma vez que o cidade/pais natal ndo corresponde, a melhor opc¢éo é
emigrar para paises onde os salarios se adequam as expectativas dos jovens. A juntar a
isto temos jovens mais curiosos, com planos diferentes do padrdao habitual como fazer
gap year, aproveitando para viajar e conhecer outras realidades e culturas, que acabam

por ser mais agradaveis.
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3. Identidade Visual
3.1. Nome

O nome ¢é um elemento importante, constituinte da identidade visual de uma marca, é
através dele que os consumidores a conhecem. Mas ndo existe s6 um “nome”, neste
campo da identidade visual pode-se rotular diferentes termos, para diferentes tipos de
nome:
¢ Sigla- Designacdo de uma empresa que se tornou sigla, ex.: TVI;
e Patronimico— Empresas que tornam o nome do fundador, a marca, ex.: Colgate,
de William Colgate;
e Marca de Familia- Construida com um prefixo ou sufixo retirado da marca
institucional, ex. Compal Light, Compal Fresh vindos de Compal;

e Evocativo- Traz a memdria a categoria de produtos que vende, ex.: Microsoft.

O nome que darad a marca, deve ser de facil memorizacao e pronincia, para além disso,
escolher um nome Unico e associado a sua atividade, serd menos provavel do nome se
desviar para outros mercados (Marketing e Estudos de Mercado — A Marca, 2018).

YoungAdult Talks ou Conversas Jovens Adultas € um somatorio de nomes, que
representam o conceito do projeto, publico-alvo, jovens adultos (YoungAdult) e
palestras/conversas (Talks). O termo ‘“palestras” ¢ omitido pelo termo “talks” ou
“conversas” desta forma, talvez seja mais propicia a adesdao do publico-alvo, sendo que,

neste sentido ndo se mostra que sdo palestras e associar a algo secante.

3.2. Logotipo da YoungAdult Talks

Um log6tipo ou logo, é uma representacdo grafica do nome da empresa. A representacéo,
pode ser um logotipo, isotipo, imagotipo ou isélogo, que explicado pela EPT Marketing,
um logotipo é uma palavra, sendo que a marca é lembrada pelo texto, exemplo: Coca-
cola. Um isotipo é um simbolo que é reconhecido pelos consumidores sem texto,
exemplo: a maca da Apple. Um imagotipo € a combinacdo de uma imagem com texto (ou
seja, uma palavra) separados, como as 3 riscas mais a palavra Adidas. E por ultimo, um
isélogo é também uma combinacdo de uma imagem com texto, mas juntos, como por
exemplo o simbolo da Motor Cycles Harley-Davidson (Marketing, 2020).

Segundo Philip Kotler, o consumidor também compra a sensacdo e o ambiente que a
marca lhe transmite. Para o pai do Marketing, uma marca precisa de ser memoravel,

simpatica, flexivel, facilmente reconhecida e interessante (FINANCAS, 2017). Por vezes
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para atrair consumidores é preciso colocarmo-nos no lugar do mesmo e entender o seu
ponto de vista, saber 0s gostos em termos de marcas, 0 que é gostam que transmitam e
depois passar entdo a fase de construcdo de um possivel logétipo.

E importante ter em conta que o logGtipo é das primeiras coisas que um consumidor
observa, portanto, a retencdo de consumidores depende, também e ndo sé, da primeira
impressdo. A YoungAdult Talks, quer transmitir transparéncia, confianca, foco,
positividade e modernismo. O log6tipo é composto por 4 pantones (Apéndice Il) em
simultaneo criando um efeito de degradé, o nome do projeto e ainda dois elementos que
formam uma moldura. Para além deste protétipo, existem outras assinaturas que se podem

apresentar (Apéndice I11).

Figura 5- Logétipo Oficial do YoungAdult Talks. Fonte: Prépria

3.2.1. Cores

Parecendo insignificante, a cor de um log6tipo, € importante pois exerce influéncia sobre
a decisdo dos consumidores, porque chama a atencdo destes e € uma das principais
caracteristicas de reconhecimento de uma marca (Zylberglejd, 2017).

Uma comunidade de designers da América Latina, We Do Logos, realizou um estudo que
comprova a importancia das cores no ambito do marketing, afetando os consumidores nas
suas decisdes. A partir do estudo foi possivel verificar que 84,7% das pessoas acreditam

que a cor € um elemento importante; 60% da aceita¢do ou rejeicdo de um produto por ser
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motivado pela cor e 2 a cada 3 consumidores ndo aderem ao produto, se este ndo tiver a
sua cor preferida (Zylberglejd, 2017). As marcas passaram a ter um cuidado especial no
que toca a escolha da cor para as representar, de certa forma, hd marcas cujas cores
causam nas pessoas sensacdes que lhe sdo queridas ou ndo. De facto, até existem marcas
com cores unicas, quase que diferentes e isso atrai potenciais clientes, por se destacar pela
diferencga.

A representacdo grafica do YoungAdult Talks é constituida pelo nome do projeto e por
dois elementos que em separado formam uma moldura. A escolha dos elementos que
queremos que estejam presentes no logétipo da nossa marca é tdo importante como a
decisdo das cores. Muitos elementos podem tornar o logétipo pesado ou confuso por ndo
se conseguir distinguir os componentes que o constituem, e pode provocar uma rejeicéo
por parte do consumidor, assim como muitas cores podem transmitir varias sensacoes, 0
que pode ser positivo. E preciso haver um equilibrio entre o que a marca é realmente, e

do que ela quer transmitir ao seu publico-alvo.
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4. Tom de Comunicacéo

Segundo Camila Renaux, o tom de comunicacdo é a forma como a marca comunica. O
uso de tipo de comunicacdo vai diferenciar a marca, através de expressdes ou
caracteristicas proprias tornam a marca mais real, credivel e cria identidade (Rodrigues,
2020). O tom de comunicacdo permite determinar aspetos e detalhes que podem ser
facilmente relembrados pelo consumidor, como por exemplo, a Control, que usufrui de
um tom de comunicagdo humoristico; ou o Licor Beirdo que aposta numa comunicagao
boémia. “Esses detalhes tornam minha narrativa Unica e totalmente coerente com meu
Tom de Voz.” (Rodrigues, 2020). Definir um tom de comunicacao é importante por varios
aspetos, sendo um deles, a coeréncia da marca. Ou seja, se uma marca tem uma
comunica¢do humoristica, ndo vai passar a publicar mensagens depressivas e mas
noticias, simplesmente ndo faz sentido, e podera perder publico. A definicdo do tom de
comunicacdo relembra tanto aos colaboradores como aos consumidores, 0 que a marca é,
0 que no fundo ndo permitird a marca de se desviar da sua forma de comunicacao.

“Tu és Capaz”, (figura 6) é o tom de comunicacdo da YoungAdult Talks. O projeto quer
transmitir positividade, através de mensagens de incentivo, claras e objetivas. Uma vez
que o projeto aborda varias pessoas, a linguagem sera simples, com o objetivo de educar,
informar e incentivar, a juntar a simplicidade adiciona-se a simpatia, como forma de

mostrar aos consumidores do contetido, que séo ouvidos e apreciados.

TU ES CAPAZ

Figura 6- Tom de Comunicag&o da YoungAdult Talks. Fonte: Prépria
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5. Misséo, Visao e Valores

A missdo, visdo e valores sdo linhas guias para que uma organizacao tenha sempre ciente
do seu compromisso, para que direcdo trabalha e que codigo de ética a deve acompanhar.
De uma forma mais completa, segundo (Horwath, 2005) uma missao deve ser duradoura,
concisa e clara, desta forma, mostra 0s motivos pelos quais a organizacdo existe. Ja a
visdo, representa um ou mais objetivos futuros, fornecendo uma imagem ou ideia mental
sobre as aspiracOes futuras. Por altimo, os valores, definem o caracter da organizacao,
sdo os ideais e 0s principios que norteiam 0s pensamentos e as a¢Ges da organizacao.
Horwath, remata a explica¢do com a seguinte frase “Working together, mission, vision
and values provide a powerful directional force for unifying and coordinating actions
and decisions (...)”, ou seja, a missdo, visao e valores ao trabalharem em conjunto formam
uma alianca poderosa que unifica, direciona e coordena as agdes e decisdes.

Tal como ndo poderia deixar de ser também o projeto YoungAdult Talks tem a sua missao,

visao e valores.

5.1 Missédo

Cultivar uma mentalidade empreendedora na populacdo jovem adulta, para que invista o
seu tempo e as suas capacidades no alcance dos seus objetivos. Através das palestras dos
varios oradores e nas mais diferentes situacdes, procura-se mostrar aos jovens que por

mais que o0 contexto em que vivem pareca irreversivel, é possivel alcancar o sucesso.

5.2. Viséo

A YoungAdult Talks pretende em 2023 ter 6 eventos marcados em pontos do pais onde a
taxa de desemprego jovem e a taxa de abandono dos jovens tenham valores significativos.
Ter reconhecimento e credibilidade para conseguir parcerias com empresas
impulsionadoras de Startups, Camaras Municipais, entre outros e ter capital para abrir

cursos e workshops.

5.3. Valores

Mudanga; For¢a de VVontade; Empreendedorismo; Sucesso. Estas 4 palavras constituem
0 painel de Valores da YoungAdult Talks, elas estdo interligadas, uma vez que uma
palavra leva a outra. A partir do momento-que temos a nog¢ao que queremos melhorar a

nossa vida € preciso perceber o que temos de mudar para as coisas melhorarem, no
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entanto, nada se resolve sozinho, entdo temos de ter forca de vontade para tomar as
decisdes necessarias para melhorar. Se para esta melhoria precisamos de algo nosso, seja
um negdcio, um projeto ou um plano para alcangarmos 0s nossos objetivos, entdo teremos
de ser empreendedores e investir em nos, e por fim, chegar ao sucesso. O sucesso deve
ser aquilo que o individuo considere que seja um resultado positivo ou favoravel para a

sua vida.

6. Objetivos
Existem vérios autores que tém a sua propria visdo acerca de objetivos organizacionais,
no entanto, muitos néo se afastam da visdo dos outros. Amabile e Kramer defendem que
o alcance dos objetivos muda a perspetiva do colaborador em relacdo a organizacao (Real,
2014). Ja Chiavenato afirma que os objetivos organizacionais sdo a razdo da existéncia
de uma empresa. Estes objetivos sdo as metas que a empresa quer atingir para atender a
necessidades, e também sdo estes que ditam o comportamento da empresa para 0S
alcancar (Real, 2014).
A YoungAdult Talks, também tem os seus objetivos delineados e virados para ajudar quem
quer alcangar os seus proprios objetivos individuais.
e Criar parcerias com associacdes, Camaras Municipais, ou até mesmo start ups
com bolsas de negécios;
e Criar pequenos workshops/pequenos cursos de Como Criar um Negdcio, Como
Criar um CV, Como usar as redes sociais numa ferramenta de trabalho, Curso de
Inglés A1, Ble C1,;
e Ajudar, pelo menos, 30 pessoas a alcancgar 0s seus objetivos, num ano, através de
acompanhamento aos mesmos;

e Abrir estagios curriculares na YoungAdult Talks.

Segue-se, a explicacdo da existéncia destes objetivos:
e 1°0Objetivo: Criar parcerias com associacdes, Camaras Municipais, e start ups
com bolsas de negécios

As Camaras Municipais que aceitem o evento nos seus municipios, em colabora¢do com
a YoungAdult Talks poderdo dispensar uma bolsa com um valor consideravel para se
investir num negacio, de preferéncia local. Os municipios podem decidir como querem

atribuir a bolsa, se por meio de concurso, por exemplo, ou outras ideias viaveis e com
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regulamentos justos. AssociacOes e Startups que visem ajudar 0s negocios jovens,

também receberdo a proposta.

e 2° Objetivo: Criar pequenos workshops/pequenos cursos de Como Criar um
Negdcio, Como Criar um CV, Como usar as redes sociais numa ferramenta de
trabalho, Curso de Inglés Al, Bl e C1

Uma vez que o publico-alvo do projeto é muito diferenciado, desde desempregados a
empregados, e pessoas com qualquer tipo de educacéo, a YoungAdult Talks quer prestar
toda a ajuda que consiga para impulsionar os participantes interessados a investir no seu
futuro, através de formacGes que os auxiliem a construir o seu negocio. Os cursos de

linguas sdo sempre uma mais valia pelo que qualquer ideia de negd6cio pode expandir.

e 3°Objetivo Ajudar, pelo menos, 30 pessoas a alcancar o0s seus objetivos, num

ano.

Assente no compromisso de inspirar e impulsionar, a YoungAdult Talks, ndo se quer ficar
sO pelas palestras motivacionais, mas sim sentir que esta a cumprir com o que promete,
através da rede contactos que construird, os cursos e consultoria.

Quando se afirma que se pretende ajudar 30 pessoas num ano, atraves de
acompanhamento das mesmas ao longo do processo de alcance de objetivos, a
YoungAdult Talks fard uma analise no fim de cada ano e perceber quantas pessoas
efetivamente ajudou, desta forma, também se avalia o que falha ou 0 que esta a resultar

neste processo.

e 4% Objetivo: Abrir estagios curriculares na YoungAdult Talks.

A YoungAdult Talks tem uma visdo de crescimento para o seu futuro, com espacgo para
acolher individuos que queiram ingressar na equipa seja com que objetivo for, para

conhecer 0 método de trabalho da organizacdo, ajudar ou retribuir.
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6. Analise SWOT

SWOT-é um acrénimo constituido pelas iniciais das seguintes palavras: Strength (forcas),
Weaknesses (fraquezas, Opportunities (oportunidades) e Treaths (ameacas). A anélise
SWOT trata-se de uma avaliagdo interna e externa a empresa, ou seja, as forcas e as
fraquezas fazem parte da avaliacao interna da empresa que analisa as suas capacidades e
limitagdes. As oportunidades e ameacas fazem parte da avaliacdo externa, é quase que
como uma avaliacdo do mercado/concorréncia. Analisa os fatores externos que possam
ser benéficos e os fatores externos que possam desafiar a empresa (Worldsupporter,
Summary Principles of Marketing (Kotler), s.d.). Esta analise € muito importante para as
empresas, sendo que serve como autoconhecimento e conhecimento do mercado em si e
da concorréncia. Deste modo, a Anélise SWOT serve e ajudara a manter as forgas, corrigir

as fraquezas, aproveitar as oportunidades e por fim atenuar as ameacas.

Forcas ‘ Fraquezas
-Novo no mercado;
-Responsabilidade Social; -Falta de Know-How;
-Auxilio na cria¢do de novos negocios; -Falta de Recursos;
-Participacdo de figuras publicas; -Localizacdo geogréafica dos eventos.

-Aposta nos meios de comunicagéo
digital,

-Equipa jovem determinada.

Oportunidades ‘ Ameacas
-Pandemia Covid-19; -Mercado Portugués Saturado;
-Crescimento; -Pandemia Covid-19;
-Presenca Digital; -Fraca adesdo por parte do publico.

-Interesse do publico-alvo;
-Fraca concorréncia local;

-Apoios/Parcerias.

Tabela 2- Analise SWOT. Fonte: Prépria, 2020

Ao realizar o cruzamento de informacfes presentes na Andlise SWOT (tabela 2), é
possivel concluir: no que diz respeito a falta de recursos, pode-se abater com apoios

monetarios e parcerias com estabelecimentos locais, nas regides de realizacdo dos



eventos, como por exemplo, papelarias, graficas ou Camaras Municipais. Em relacdo ao
conhecimento pratico de saber-fazer alguma coisa (know-how), pode ser facilmente
atenuado quando existe uma equipa jovem e determinada a aprender a fazer mais e
melhor, podendo desta forma, proporcionar uma experiéncia incrivel. A fraca
concorréncia local procura responder ao mercado portugués saturado deste tipo de
eventos, ndo das palestras motivacionais em particular, mas sim, das palestras em geral.
Apresentar este evento, com a palavra “palestra” pode ndo ser a melhor maneira de o
anunciar ao publico, pois pode ser facilmente associado a “mais uma” € ndo é isso que se
pretende, dai a sua tradugdo ser “conversas”. A particularidade de o projeto ser sempre
realizado em regides do interior ¢ uma “boa cartada”, por simplesmente, serem
localidades onde estes eventos, pouco ou quase nunca acontecem. A localizagdo
geografica da realizacdo da YoungAdult Talks é uma desvantagem, mas fazer ver ao
publico que é feito no Interior do pais, para dar uma oportunidade de uma experiéncia
diferente e dar a conhecer que o Interior tem capacidades para elaborar este tipo de
projetos; € um objetivo a cumprir.

Pode ser comum ouvir a expressdo “¢ mais uma palestra” no sentido negativo, pois as
vezes estes eventos ndo sao bem recebidos, o que faz consequentemente haja falta de
adesdo do publico-alvo, mas pretende-se combater, com o outro lado da moeda. Ou seja,
apesar de haver um lado que ndo queira aderir ou participar no evento, ha sempre outro
lado que se interessa por saber o que €, quem vai, 0 que vai acontecer. Alimentar este
interesse pode vir da forma como a divulgacdo do evento decorre.

A pandemia Covid-19 pode ser considerada a principal ameaca deste evento, mas também
uma mais valia. Passando a explicar: com a Covid-19, o Mundo todo-viu negécios a
fechar, empresas a falir e lojas a suspenderem funcionarios, contudo, também vimos
novos negdcios a surgir, antigos negdcios a crescer e novas ideias a desenvolverem-se.
Das mais variadas consequéncias negativas que trouxe, foi o desemprego e a depressao
de pessoas que viram a vida virada do avesso, sem rumo ou bussola para se orientarem.
O desanimo, a falta de objetivos e a incerteza de um futuro proximo dirigiu varias pessoas
ao “ndo sei o que vou fazer agora”. A YoungAdult Talks surge na altura certa. Chega com
a Responsabilidade Social, no ambito, de ajudar quem mais precisa. Depois, também,
com a Covid-19, muitos eventos que eram presenciais passaram a ser eventos digitais,
como workshops e aulas online, por exemplo. A YoungAdult Talks pretende adquirir as
ferramentas necessarias para realizar o evento online (se for o caso), e desta forma,

apostar e investir em melhores conteudos para o digital, pois sera nesta modalidade que
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teremos oportunidade de atrair mais pessoas, aproveitando o facto, dos jovens se

centrarem mais nas redes sociais.
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7. Andlise de Tendéncias

Segundo (Kotler, O que é tendéncia de mercado e sua importancia no marketing, 2000),
tendéncia “¢ uma direcdo ou uma sequéncia de eventos que tem determinado impulso e
direcdo”. Kotler divide as tendéncias de mercado em 3 tipos: Modismos, Tendéncias e
Megatendéncias.

Os modismos sdo modas de curta duracdo. S&o incorporadas pela sociedade de forma
consciente na sua rotina diaria e ndo acarretam mudancas de comportamento. As
tendéncias ja sdo mais duradouras, e sdo visiveis em diferentes mercados e atividades de
consumidores (Kotler, O que é tendéncia de mercado e sua importancia no marketing,
2000). Séao transversais e sdo o resultado de uma mudanca de comportamento social, séo
de longa duracdo e ainda trazem impactos profundos na sociedade, exemplo: Influencers.
As megatendéncias sdo, segundo (Kotler, O que é tendéncia de mercado e sua importancia
no marketing, 2000), “grandes mudangas sociais, econdmicas, politicas e tecnologicas
que se formam lentamente e, uma vez estabelecidas, influenciam por algum tempo — de
sete a dez anos, ou mais”. Como exemplo disto, temos 0s carros inteligentes da Tesla, e
outras marcas que trabalham para os desenvolver.

O Marketing esta a desenvolver-se constantemente em varios aspetos, nomeadamente, no
desenvolvimento de novas ferramentas para acompanhar a mudanca de comportamento
dos consumidores, uma vez que sdo os consumidores que ditam o que € moda ou
tendéncia. Analisar as tendéncias e perceber qual é a proxima que os consumidores vao
adotar e rapidamente atuar, incorporando-a na marca, € uma vantagem competitiva. Isto
mostra também aos consumidores que a marca esta atenta e tenta responder a necessidade
dos mesmos.

Pegando na situacdo atual do pais, a pandemia, na fase em que trouxe a quarentena,
verificou-se que os influencers dedicaram o seu tempo ou a apostar em novas plataformas
ou a investir tempo na criacdo de novos contelidos para entreter os seus publicos. O uso
de Youtube aumentou 70% e o uso do Instagram, 90% (Vieira, 2020). A Covid-19 trouxe
consigo, a necessidade de adaptacdo no digital, o live passou a ser mais frequente do que
antes, criando consequentemente, mais engagement.

A YoungAdult Talks usard influencers/figuras publicas por ter a nogdo do quéo
importantes sdo, e do peso que tém no que toca a este tipo de a¢des, como o de ajudar o
proximo. A palavra e a influéncia que estas personalidade tém, pode ser e € uma vantagem

para este projeto.
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8. Oradores

Os oradores da YoungAdult Talks, sdo individuos que comegaram 0s seus negocios ou
marcas em etapas diferentes da sua vida. O objetivo com este painel de oradores é dar a
conhecer os diferentes panoramas nos quais se pode comecar a criar e investir no que
acreditamos. E mostrar, mais uma vez, que independentemente da situacio ou etapa de
vida em que cada pessoa se encontra, ndo é impossivel dar um novo rumo. O orador
mantém-se por 1 ano e sdo “trocados” por outros empreendedores que surjam na era
digital e ndo so.

A escolha destas personalidades foi pensada, cada um tem o seu caminho e a forma como
o tracam ¢é diferente uns dos outros. Com eles, a YoungAdult Talks sente que tem a
responsabilidade de mostrar aos participantes que existem varias ferramentas que podem

usar para seu proveito. E os oradores séo:

e Frederico Canto e Castro

Orador em Tedx e na Web Summit, Fred, fundou a Sonder People aos 20 anos, com a
missao de trazer ao de cima a melhor versao, de nds proprios, através da publicidade. A
agéncia de “pessoas auténticas”, durante a sua existéncia, conseguiu colocar os seus
agenciados a trabalhar para as maiores marcas do mundo como a Coca-Cola e a Nike. Um
dos seus objetivos a longo prazo ¢ “tornar-me um exemplo de possibilidade para as
pessoas de quem mais gosto de forma a inspira-las de que é possivel para elas também”,
como o proprio diz na conta de instagram, a verdade é que o Fred todos os dias inspira
pessoas que nem conhece através dos seus posts, entrevistas, workshops e formacdes que
da em varias empresas como Accenture. Em abril de 2020, fundou o Seekers Club, no
qual cria workshops online com varios temas no intuito de melhorar a vida das pessoas
como também ajuda-las a delinear objetivos e alcanca-los (Castro, 2015). “Aproveitar a
vida a0 méximo” ¢ um dos seus lemas de vida e est4 pronto para mostrar como € que pode

ser bem-sucedido mudando apenas o mindset.

e Joana Vaz

Licenciada em Arquitetura, pela Universidade Lusiada do Porto, Joana Vaz comegou 0
seu percurso no digital em 2013 com um blog Cookies and Trends. Apaixonada por
fotografia, viagens e moda, foi em 2016 que viu o seu blog crescer e que em 2017 deu

lugar ao “joanavaz.pt”. Atualmente ndo tem canal no Youtube, mas possui uma conta de
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Instagram que junta 260 mil seguidores, onde mostra as suas experiéncias em hotéis e
ndo so, viagens, refeicBes, lifestyle, e a vida a 2 com o seu “hubby”, com Joana gosta de
o tratar, José Henrique Moura. Mulher do Porto e com muito orgulho, Joana Vaz marca
presenca no digital pelo blog com posts de moda, beleza e lifestyle; pelo Instagram e
Facebook. Nunca pensou que o blog se tornaria na sua carreira, € como diz “nao ha nada

que dé mais prazer do que trabalharmos naquilo que realmente gostamos” (NIT, 2018).

e Helena Coelho

Da Engenharia para o Youtube, a Helena Coelho iniciou-se primeiramente como blogger
enquanto tirava a licenciatura, no entanto, sempre olhou para o blog como um hobby, e
acreditava que a mée era a Unica pessoa que visualizava o blog. Mas ndo, do nada passou
a ter mais visibilidade. Passado 1 ano, criou o canal de Youtube porque sentiu a
necessidade de descrever melhor certas técnicas de maquilhagem as suas amigas, mais
uma vez acreditou que eram s6 as amigas que viam, mas de 10 pessoas, passaram para
centenas e agora para milhares e foi ai que percebeu que queria continuar com os videos,
ainda que tivesse de pedir emprestado computador para poder editar, ndo fez disso um
obstaculo. Para além do Youtube trabalha no Instagram, no qual se focou mais em 2020,
para explorar mais e melhor a plataforma. O lifestyle e a vida saudavel também fazem
parte da vida da jovem youtuber. Helena é hoje patrocinada por grandes marcas, €
embaixadora e da a cara por outras, com as quais se identifica. Esta mulher do Norte, ndo
tem medo de p6r maos a obra e de abrir oportunidades para dar a conhecer e reconhecer

0 seu trabalho.

e Laura Mourinho e Gabriel Nazaré

CEOs da Mind Cut, uma empresa do casal, a Laura e o Gabriel, licenciados em Economia
e Gestdo de Marketing, respetivamente, conheceram-se numa festa de passagem de ano,
em 2012 e namoram desde 2013.

Tém contas separadas e uma conta conjunta no instagram, juntos criam conteudos a base
dos seus hobbies preferidos: skate, surf e saltos para o mar e gracas a forma como o fazem,
tanto pela fotografia como por mini clips, deu-lhes a oportunidade de trabalhar com
grandes marcas como a Sumol, Samsung, Toyota e outros. Mesmo ndo sendo eles a
protagonizar o tipo de conteudo que produzem para as marcas, € com grande diverséo e

emocgdo que se empenham para criar algo Unico para cada marca. Para tornar o seu
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trabalho mais conhecido e também para se dar a conhecer mais, o casal criou um canal de
Youtube no qual partilham as suas viagens, como trabalham enquanto casal, o seu céo
Indy, e o behind the scenes de cada trabalho. Tém sempre a preocupacdo de saber que
parte do conteldo os seguidores mais gostam, para poder continuar a produzi-lo e
melhora-lo. Juntos também criaram o Nomad Duo Movement, um movimento que querem
incutir nos jovens, incitando-os a viajar, explorar, gravar e fotografar as suas partes
preferidas do dia.

O trabalho néo precisa de ser solitario, as vezes pode ser em equipa e de maos dadas.

e Nuno Santos

Aos 16 anos, Nuno foi diagnosticado com osteossarcoma de Ewing — cancro nos 0ssos
comum em criancas e adolescentes, ap6s um acidente de bodyboard. Foi submetido a um
autotransplante de medula 0ssea. Apesar de ver a sua adolescéncia interrompida, ndo se
deixou ir abaixo nos primeiros anos e em 2016, decide amputar a perna direita. E
auténomo e independente, ndo deixa de viver uma vida normal, no meio da representacéo
e cursos de fotografia, 0 Nuno consegue arranjar tempo para dar palestras sobre a sua
histéria com o objetivo de inspirar. Tem um canal no Youtube onde partilhou a sua
experiéncia desde a operacdo até & recuperacao, viagens e experiéncias. Youtuber, mentor,
palestrante e coautor do livro “Vida Acrescentada”, 0 Nuno chega hoje para contar o que

0 motiva e o mindset certo para ndo desistir e levar a vida o mais normal possivel.

e Convidado Mistério

A YoungAdults abrird um concurso para as pessoas que sintam que vao acrescentar e
ajudar a inspirar outras pessoas através da historia do seu percurso, tentarem a sua sorte
de dar o seu depoimento e, consequentemente divulgar o seu trabalho e/ou projeto. As
pessoas poderdo participar através do envio de email, no qual afirmam que querem
proceder a inscri¢do. Apos 0 envio, receberdo a resposta se foram inscritos ou ndo, uma
vez que havera limite de inscri¢des, o préximo passo sera 0 envio de um video (totalmente
livre) em que contam a sua histdria, e de que maneira esta pode inspirar 0s participantes
da YoungAdult Talks. Sera apenas selecionado 1 vencedor, que sera anunciado nas redes
sociais. Esperamos que com este “convidado mistério”, os participantes se sintam mais
proximos do mesmo, no sentido de ndo pensarem que SO palestram as ja conhecidas

“figuras publicas”.
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9. Programa

O evento decorrera durante um dia inteiro, dividido em dois momentos, manha e tarde. O
horério da palestra poderd ser ajustado consoante a disponibilidade e agenda dos oradores
convidados.

Qualquer orador que queira ter uma introducdo promocional sobre o seu trabalho, como
por exemplo, um video, feito pela YoungAdult Talks ou preparado por si mesmo, teré de
avisar com antecedéncia para se encaixar no programa (Apéndice 1V).

MANHA:
e 09h00- Inicio da sesséo da manha
e 09h15- Momento musical
e (09h30- 1° orador
e 10h00- 2° orador
e 10h30- Coffee Break
e 11h30- 3°0rador
e 12h00- Espaco aberto para perguntas

e 12h45- Fim da sessdo da manha

TARDE:
e 14h30- Inicio da sesséo da tarde.
e 14h45- Video promocional (Laura Mourinho e Gabriel Nazaré, por exemplo)
e 15h00- 4° orador
e 15h30- 5° orador
e 16h00- 6° orador
e 16h45- Espaco aberto para perguntas
e 17h10- Momento Musical

e 17h25- Fim da sessdo da tarde

28



10. Estratégia de Comunicacao

Para qualquer empresa, negocio ou marca tem de existir uma estratégia de comunicagéo
(interna ou externa). A estratégia de comunicacao é um esquema de como as informacdes
serdo trocadas, quer entre empresa-colaborador, colaborador-empresa ou empresa-cliente
ou cliente-empresa (Johns, 2016).

A comunicacdo interna é tdo importante quanto a comunicacao externa, especialmente
quando a comunicagéo interna pode afetar a externa. Por exemplo: quando a comunicagéo
interna € boa e eficiente, mais rapidamente, a empresa entregara um servico eficaz e util.
A comunicacdo interna de uma empresa é usada com o fim de manter boas relagdes
interpessoais entre colaboradores, desenvolvendo assim, trabalhos produtivos com
qualidade. Desta forma, também desenvolvem confianga e respeito, que podem ser
considerados palavras-chave para um bom trabalho de equipa/individual (Kishi, Silveira,
Akegawa, & Moura, 2016).

A comunicacdo externa é versdo da comunicacao estratégica que pretende alcancar o
publico-alvo, ou seja, 0 publico para o qual atua, em particular. Este tipo de comunicacao
é importante que seja coerente, organizado e chamativo, pois sé desta maneira é que se
chamara a atencdo do publico-alvo. Segundo Lovelock e Wirtz (2006) uma empresa
devera manter uma boa relacdo com o seu publico, e essa relacdo cria-se através da
comunicagéo externa (Kishi, Silveira, Akegawa, & Moura, 2016).

Portanto, a YoungAdult Talks adotara uma estratégia de comunicacdo externa, para

estabelecer contacto com o publico-alvo.

10.1. Redes Sociais

As redes sociais sdo, sem davida, um meio que mais facilmente consegue alcancar o
publico jovem adulto. Desde a pandemia Covid-19, que as redes sociais tiveram um pulo
de crescimento, pois passaram a ser a principal ferramenta de proximidade das pessoas.
A Marktest € uma empresa que agrega varias empresas especializadas em estudos de
mercado e processamento de informacao, realizou alguns estudos sobre Redes Sociais:
nameros e tendéncias e 0s portugueses e a sua relagcdo com as redes sociais.

No primeiro estudo, Redes Sociais: nimero e tendéncias, a Marktest, verificou que as
redes sociais em Portugal cresceram de 17.1% de utilizadores para 63.6%, em 2019
(Marktest, 2019). O Instagram é a rede social que 0s grupos jovens mais frequentam,
visto que é uma rede em ascensdo e mais relevante. Contudo, no povo portugués, o

Facebook predomina, mas perde influéncia para o Instagram. Este estudo ainda avaliou
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os habitos de comportamento dos inquiridos, pelo que verificaram, que 0 acesso as redes
sociais é feito por telemdvel. Para além disto, averiguaram_que os utilizadores dedicam o
seu tempo a trocar mensagens (78%), ler informacdo (67%) e comentar publicacdes
(65%) (Marktest, 2019).
No segundo estudo, “Os Portugueses e as Redes Sociais”, aborda varios topicos
interessantes para a proposta de projeto, mas de uma forma muito breve, foi possivel
concluir que (Marktest, 2019):
e Apesar de uma trajetoria descendente, o Facebook continua a sere lider em
notoriedade espontanea;
e O Instagram sobe de patamar, quando &, entre 0s mais jovens, a rede mais
utilizada. Desta forma, constitui uma tendéncia de crescimento e notoriedade;
e O TikTok, passa para a 5% posicdo em notoriedade espontanea e 82 posi¢do em

notoriedade total.

Para além destes estudos, verificamos anteriormente, que o uso do Youtube cresceu 70%.
Posto isto, de seguida, seguem.se as redes sociais criadas para o projeto YoungAdult
Talks:

e Facebook:

A plataforma Facebook (Apéndice V), servird maioritariamente para a divulgacdo de
informacdes pertinentes acerca do evento. Serdo partilhados pequenos teasers das
sessOes, algumas fotografias tiradas durante o dia inteiro do evento e a revelagédo de alguns
oradores. As legendas das publicacdes serdo curtas, simples e um titulo apelativo,
juntando a isto, publicar-se-ao publicacdes de interesse de momento, mantendo o publico
entretido, de modo a interagir com a pagina. Usar cores atrativas e simplicidade nos posts,
vai atrair o olhar do utilizador quando estiver na rede e o uso de aplicagdes de criacdo de

conteudos originais e diferentes, sera uma vantagem a utilizar.

e Instagram:
O Instagram (Apéndice V1) é uma rede social cada vez com mais crescimento e adeséo.
A acessibilidade de possuir um smartphone, possibilita 0 download desta rede social. O
principal publico-alvo da YoungAdult Talks encontra-se, maioritariamente, nesta rede
social, sendo que a sua taxa de engagement é muito maior quando se publica

corretamente. Tentar-se-4 manter uma publicacdo coerente e boas doses de divulgacéo,

30



com a ajuda das figuras publicas que constituem o painel de oradores. Além disto, as
publicacdes terdo hashtags estratégicas para alcancar ainda mais publico. O uso de

hashtags ¢ uma boa forma de marcar presenga na pagina de “pesquisa” do Instagram.

e Youtube:
O Youtube (Apéndice VII) servird para publicar excertos das sessdes, com autorizacdo
dos oradores e participantes, e videos promocionais (por exemplo: teasers). Vo ser feitas
thumbnails apelativas com titulos que representardao exatamente o que os utilizadores véao
ver.
O Facebook e o Instagram servirdo, também, para fazer divulgacdo dos videos no
Youtube.

e TikTok:
Esta rede social (Apéndice VIII) por ser nova e ser direcionada para todas as idades, é o
ambiente perfeito para fazer pequenos videos engracados com os oradores, apenas para
tornar a marca mais dinamica e préxima do seu publico-alvo, mostrando que esta presente

em todo lado.

e Email:
O email sera utilizado para realizar contacto com os oradores e para qualquer duvida
proveniente dos participantes, bem como para avisar se a inscricdo destes foi recebida ou
ndo, relatando algum problema encontrado, se for o caso. O email sera usado também
para receber emails de participag¢do ao concurso do “Orador Mistério” que considerem o
seu percurso inspirador, dai ser o orador surpresa estar presente em algumas sessdes. A
estratégia usada aqui, sera o email marketing, com o objetivo de dar informacéo

privilegiada aos participantes e procurar feedback e sugestdes.

e Website:
No site (Apéndice 1X) constard um calendario com proximas sessdes (data, hora, local),
todas as fotografias das sessOes, contagem decrescente para a revelagdo dos oradores,
contactos disponiveis e ainda inscri¢fes e vagas disponiveis. Para além disto, e 0 mais
importante, estardo disponiveis as informacdes da identidade da marca, como 0s

objetivos, a missdo, visao, valores, as tendéncias que a marca adota e espaco para a venda
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de merchandising. A estratégica aqui é o facto da revelacdo dos oradores € feita Gnica e

exclusivamente, no site, assim como as inscri¢fes para o evento, desta forma, facilitamos

a “vida” ao utilizador, assim que percebe quem ¢ o orador ndo terd de sair do site para

realizar a inscricdo, estard logo, no local certo. A revelacdo dos oradores, é também

divulgado noutras redes sociais, mas apenas uns dias depois.

10.2. Métricas

Meétricas sdo ferramentas que nos ajudam a acompanhar o processo de crescimento em

cada plataforma que as usamos, basicamente, avaliam e medem o desempenho das

técnicas de Marketing aplicadas (Inboundware, 2015). Num primeiro momento,

experimentar-se-4 0 alcance organico, caso nao resulte passamos entdo, para o

investimento para um maior alcance de publico.

Para 0 website (tabela 3):

Métricas O que faz? Serve para...

Call To Action

O resultado de uma acéo

Observar a quantidade de

interagem apenas com uma

Unica pagina do site.

especifica. utilizadores que clica para
0 proximo passo (por ex.:
clicar para se inscrever).
Taxa de Rejeigdo Calcula a sessfes que | Analisa a quantidade de

interacdes,  (por  ex.:

quando um utilizador

visita uma so pagina).

Tempo de duracdo da

sessao

Ajuda a percecionar quanto

tempo um utilizador
permanece no site, durante a

sua visita.

Entender o que faz os
utilizadores a permanecer

na pagina.

Origem de Tréafego

Observa por que meio o

utilizador acedeu ao site.

Ajuda a avaliar por que

canal se atrai mais

pessoas a aceder ao site.

Tabela 3- Métricas para Website. Fonte: Marketing Digital &E-Commerce #3: Web Analytics: Google Analytics & Youtube

Analytics
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Para as redes sociais Facebook e Instagram, aplicam-se as seguintes métricas (tabela 4):

Meétricas
Taxa de crescimento de

fas/seguidores

O que faz?
Mede o impacto e crescimento

da marca nas redes sociais.

Serve para...
Analisa 0 crescimento e 0
impacto da notoriedade nas

redes sociais.

especifica.

Conversao Observa 0 engagement através | Fideliza,  relaciona e
dos posts. envolve o publico com os
contetdos e analisa o
impacto da comunicagao.
Call To Action E o resultado de uma acdo | Observa a quantidade de

pessoas que clica para o
proximo passo (por ex.:
clicar para se inscrever no

site).

CTR (Click Through

Avalia a quantidade de cliques

Avalia a qualidade da

Rate) obtidos com o conteudo | palavra-chave (por ex.:
partilhado “Inscreve-te”, “Inscri¢do”,
“Clica aqui”)
Amplificacao Seguidores e/ou fds que | Mede o Buzz e o alcance da
partilham através das suas | comunicacao.
redes sociais.
Aplauso Observa o numero de gostos. | Ajuda a compreender que

de

utilizadores gostam.

tipo conteddos 0s

Taxa de Engagement

Observa 0 nimero de gostos,

partilhas e comentarios,

Ajuda a perceber o que é
que o publico gosta ou nao,
se 0s videos tém qualidade

e se o contelido ¢é atrativo.

Taxa de Rejeigdo

Atenta ao nimero de pessoas
que bloqueia o conteldo,
tiram o gosto da pagina ou

denunciam como spam.

Observa 0 comportamento
dos utilizadores, ajudando
a compreender 0 que € que

falha nas redes sociais.

Tabela 4- Métricas para Facebook e Instagram. Fonte: Marketing Digital e E-Commerce #Capitulo 2: As Ferramentas de

Comunicagéo 2.0
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No caso do Youtube (tabela 5):

Métricas

Serve para...

NUmero de | Calcula o numero total de | Percecionar quantas

visualizacdes visualizacdes. pessoas visualizam um
video.

Tempo medio de | Descobre se as pessoas | Determinar a duracdo

visualizacéo assistem ao video até ao fim | ideal dos videos e tentar

ou se o desligam antes do fim.

entender o porqué de
sairem antes do video

estar concluido.

Taxa de Cliques

Observa o desempenho das

publicacdes.

Observa quem V&, clica e

interage com o conteudo.

NUmero de Subscritores

NUmero total de subscritores.

Ajuda a percecionar em
que alturas se consegue
adquirir mais subscritores

e com que tipo de videos.

Taxa de Engagement

Observa 0 nimero de gostos,

“ndo  gostos”,  partilhas,

comentarios e novas

subscricdes.

Ajuda a perceber o que é
que o0 publico gosta ou
ndo gosta, se 0s videos
ttm qualidade e se o

conteldo é atrativo.

Tabela 5- Métricas para Youtube. Fonte: Marketing Digital&E-Commerce #3: Web Analytics: Google Analytics & Youtube

Para o Tik Tok (tabela 6):

Métricas

Analytics

Serve para...

NUmero de

visualizagdes

Calcula o numero total de

visualizagdes.

Percecionar quantas
pessoas visualizam um

video.

Taxa de Engagement

Observa 0 nimero de gostos,

partilhas e comentarios.

Ajuda a perceber o que é
que 0 publico gosta ou
ndo, se os videos tém

qualidade e atrativos.

Tabela 6- Métricas para o TikTok. Fonte: Marketing Digital&E-Commerce #3: Web Analytics: Google Analytics & Youtube

Analytics
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Para Email (tabela 7):

Métricas

Serve para...

Taxa de Entrega

Calcula a percentagem de
emails que chega a caixa de

entrada dos destinatarios.

Percecionar guantos
emails sdo, efetivamente,

entregues.

Taxa de Abertura

Calcula a percentagem de
destinatarios que abriram o
email enviado, em relacéo ao

numero de emails recebidos.

Ajuda a perceber quantas
pessoas interagiram com

0 conteudo enviado.

Taxa de Rejeigdo

Observa a quantidade de
emails que foram enviados,

mas que ndo chegaram a caixa

Perceciona a quantidade
de emails que ndo foram

abertos.

de entrada dos utilizadores.

Tabela 7- Métricas para Email. Fonte: https://www.youlead.pt/blog/7-metricas-de-email-marketing-fundamentais

Para todas as redes sociais vai se usar a métrica de Alcance Organico que apresenta a
quantidade de pessoas que foram atingidas pelas publica¢des de forma orgénica, e quando
houver uma campanha paga aplicar-se-a 0 ROI (Retorno sobre o Investimento) analisa o
dinheiro lucrado através do investimento feito, ajudando desta forma a perceber quanto
dinheiro a empresa perde ou ganha com os investimentos feitos em diferentes canais.

O clipping digital e jornalistico também se podera considerar uma métrica tendo em conta
que se trata da monitorizacao da quantidade de vezes que a marca é falada ou mencionada
nas redes sociais, em blogs, em podcasts e sites. No clipping jornalistico, acontece o
mesmo, mas aqui contabilizam-se as vezes em que a marca € mencionada em jornais,
revistas, radios ou até mesmo na televisdo. O clipping é uma boa métrica para observar

se a marca faz sucesso e se é bem reconhecida nos meios de comunicagéo em que surge.
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11. Calendario de publicactes

Segundo Paulo Faustino, no E-book do Instagram elaborado pelo mesmo, é importante
realizar um calendario com antecedéncia ou entdo estaremos a publicar de forma
incoerente, sem dias ou horarios definidos e deste modo ndo habituaremos o nosso
publico a publicac@es regulares (Faustino, Instagram Marketing, 2020).

Durante o processo de elaboracdo de um calendario de publicacdes, devemos ter atencao
ao tipo de contetidos queremos publicar (o conteudo dependera da rede social onde se
quer publicar), que ferramentas necessitamos para criar esses contetdos, as hashtags (no
caso do Instagram) que melhor se adequam a publicacédo e por fim que publico queremos
que seja atingido pelo nosso conteudo (Faustino, Instagram Marketing, 2020).

Segundo uma publicagéo de Instagram, a 18 de agosto de 2020, Paulo Faustino publicou
um post sobre os melhores horarios para publicar no Instagram para bens de consumo,
educacdo, organizacbes ndo governamentais, tecnologia, saude e financas, o escritor
guiou-se por um estudo Sprout Social (uma plataforma de social engagement, 6tima para
monitorizacdo (Faustino, Melhores Horarios para publicar no Instagram, 2020)) Tendo
em conta a todas estas categorias, a YoungAdult Talks enquadra-se melhor no horario das
organizagfes ndo governamentais, no qual o melhor horério é as Quartas-feiras, as 14h.
Mas, é importante fazer 0s nossos proprios testes, provavelmente ha outros dias que
funcionem a uma hora diferente, no entanto, ndo se exclui a sugestdo dada. Ainda assim,
na mesma publicacdo Faustino apela a uma ferramenta do préprio Instagram que permite
ver os dias e a hora de mais “afluéncia” de seguidores na rede.

Das diferentes maneiras que existem de elaborar este tipo de calendario cada um deve
adaptar aquilo que acha que consegue trabalhar melhor, que é mais eficaz e pratico. No

caso da YoungAdult Talks, optou-se por um calendario semanal (tabela 8):

Tipo de Post ‘ Rede Social Dia da Semana/ Hora
Normal Instagram/Facebook Segunda-feira/15h
Normal Instagram/Facebook Quarta-feira/14h
Frases Motivacionais Instagram/Facebook Sexta-feira/18h
Normal Instagram/Facebook Domingo/10h
Sabias que...? TikTok/Instagram Quinta-feira/ 18h

Tabela 8- Calendario Semanal de Publicagbes. Fonte: Prépria
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O Instagram e Facebook, terdo 0 mesmo conteudo, no entanto, alterar-se-40 pormenores
que facam sentido para cada rede social. Ambas tém uma funcionalidade semelhante que
sd0 os stories, onde os contetdos serdo 0S mesmos.

O canal de Youtube é uma plataforma que ndo tem contetdo suficiente para se publicar
regularmente, por isso, sempre que haja conteudo suficiente para se publicar na
plataforma, publicar-se-4, mas num primeiro momento é dificil de definir dias

especificos, contudo fica programado para o final de cada més.

12. Convites, Press Kit e Merchandising
Para convidar os oradores, primeiramente, deve-se estabelecer um primeiro contacto, que
sera via email, no qual a marca se apresentara de forma breve, mas que para conhecer
melhor, poderiamos prosseguir ao envio de um press kit (Apéndice X), que contém:

e 1 Saco de pano;

e 1 cartdo de contacto;

e 1 cartdo com uma breve apresentacao (Apéndice XI);

e 1 convite para ser orador;

e 1 porta-chaves;

e 1 capade telemovel;

e 1 caderno;

e 1 t-shirt;

e 1 credencial;

e 2 autocolantes.

Apds o envio e posterior entrega do press kit, damos o segundo passo que sera o contacto
via telefonica e propor uma reunido por videochamada para termos um feedback e
perceber o interesse em participar no evento, desta forma, explicamos melhor o evento, o
objetivo, e todo o processo. Apds a confirmacéo do orador, explicamos como queremos
proceder a estratégia de comunicacédo para divulgar o projeto, e verificamos com o mesmo
se 0 texto de apresentacdo € aceite e a maneira como vamos anunciar a sua presenca no
evento. O convite sera personalizado para cada orador (Apéndice XII).

Para os 0rgdos de comunicagdo social, que serdo radios, jornais e entrevistas locais, uma
vez que o0 objetivo também é a dinamizagdo do Interior. Serdo enviados a cada um dos

meios de comunicacdo um convite (Apéndice XII1) para comparecerem no dia do evento,
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onde poderdo fazer pequenas entrevistas a alguns oradores (que assim o permitam) e
também aos participantes, no mesmo convite constara o programa do dia.

Também serdo entregues convites a entidades das localidades onde decorre o evento,
como o Presidente da Camara Municipal, Diretor(a) do Agrupamento de Escolas e
Diretor(a) da Escola Secundaria, entre outras entidades igualmente importantes.

O merchandising estard presente a venda no dia do evento e no site online, 0 mesmo é
composto por todos os produtos enviados aos oradores mais caneta e capa, com outras
cores disponiveis. O dinheiro arrecadado pelo merchandising sera para cobrir despesas e

ou investir no crescimento do projeto.

13. Publicidade (cartazes e radio)

Assumindo que o primeiro evento serd realizado em Séo Jodo da Pesqueira, o exemplo
da publicidade parte deste municipio. Os cartazes (Apéndice XIV) serdo afixados em dois
pontos estratégicos, como em cafés com mais movimento juvenil, Biblioteca Municipal,
Posto de Turismo (a frente da Camara Municipal) e ainda na Escola Basica e Secundaria
de S&o Jodo da Pesqueira. Os mesmos cartazes passardo pelas redes sociais (Facebook e
Instagram) da Cémara Municipal de S&o Jodo da Pesqueira e da propria conta da
YoungAdult Talks. A RVD (Radio Voz do Douro) emitird um andncio para promover o
evento, com a data, local, hora e os oradores presentes. Como o objetivo é também,
dinamizar as localidades do Interior e chegar a todos os jovens adultos das redondezas,
0s cartazes também estardo nos concelhos de Penedono, Sernancelhe, Moimenta da Beira,

Armamar, Carrazeda de Ansides e Pinhdo.
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14. Orgamento

De forma de perspetivar os custos que o evento implica, construiu-se uma tabela para
orcamentar 0s possiveis gastos e se for conveniente, apresenta-los a possiveis
patrocinadores/apoios (Apéndice XVIII).

Alguns produtos serdo encomendados de sites como a Amazon, pois acaba por implicar
um custo menor, quando encomendado com antecedéncia. Também se recorrera ao Signa,
um outro site de brindes online, para o merchandising. Alguns pregos finais podem sofrer
descontos, visto que muitas empresas fazem promocdes quando se encomendam grandes
quantidades de produtos.

O valor dos oradores ndo é o certo, mas sim um prec¢o estimado por cada um (tabela 9).

Fontes de Rendimento Céamara Municipal

4,800€ 3,800€ 1,000€

Tabela 9- Tabela de Rendimentos. Fonte: Propria

Para o célculo das fontes de rendimento considerou-se o montante de venda dos bilhetes
assim como o montante comparticipado pela Camara Municipal. O valor total dos bilhetes
é estimado considerando a venda das 400 participagdes por 9,50€. O valor do apoio da
Cémara Municipal € uma estimativa do valor justo, tendo em conta o tipo de evento e as

personalidades presentes que trardo visibilidade ao concelho.

O total de despesas (tabela 10), é de 2251,13€. A este valor serd incrementado uma
margem de erro de 10% pelo que sera considerado como custo total de 2476,24 €.
Tendo em conta este valor, terd de ser atingido um minimo de 261 participac6es para que
se possa cobrir o investimento no evento.

Este valor é facilmente coberto pelo valor das entradas. Todo o valor que sobrar servira
para cobrir imprevistos e investir em alguns pontos como, o merchandising para venda

online e promocao nas redes sociais.
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Despesas Preco

Capas de Telemovel (1,79€x6 unid) 10,74€
Autocolantes (3,5/4 415 unid) 24,99€
Saco de Pano (2€x6 unid) 12€
T-shirts (3,50€x6 unid) 21€
Cadernos (5,65€x6 unid) 33,90€
Protecbes de plastico p/ credencial (7 packs de 50 42€
protecdes de 6€ - 415 unid)
Fitas p/ credencial (0,82€x415 unid) 340€
Porta-chaves (0,44€x415 unidades) 182€
Impressbes (Cartazes, Capas, Folhas, Cartdes) 237€
Cartazes (A4 - 10 unid.) 11,90€
Capas (A4 - 400 unid.) 115,30€
Folhas (A4 — 400 unid x 0,25€) 100€
Cartdes (50 unid.) 9,80€
Estampagem (T-shirts, Cadernos, Capas de Telemdvel,
Sacos)
T-shirts 7,50€
Cadernos *
Capas de Telemovel *
Sacos *
Oradores (250€x5) 1,250€
Alimentacdo (refei¢cGes almoco e coffee break) 90€ (almogo) +
TOTAL 2251,13€

Tabela 10- Tabela de Despesas. Fonte: Propria

*- Sem resposta de orgamento
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15. Dia do Evento
As preparagdes para 0 evento comecam dias antes do mesmo. Primeiramente, sera
necessario ir & Escola Bésica e Secundéria de Sdo Jodo da Pesqueira, pedir voluntérios:

e Para realizar o check-in dos participantes e entrega das capas reutilizaveis com
folhas (Apéndice XV), autocolantes (Apéndice XVI), canetas e credenciais
(Apéndice XVII);

e Para acompanhamento ao publico (por exemplo, se se realizar em tempo de
Covid-19, ainda que presencial, os voluntarios terdo de verificar se as pessoas
desinfetaram as maos antes de entrar no espaco, se estdo sentadas nos lugares
corretos e com as mascaras colocadas);

e Para organizar o coffee break;

e Para ajudar o técnico de luzes e som.

Em troca receberdo um certificado de voluntariado e a oportunidade de estar em contacto
com os oradores e assistir ao evento, em momentos de pouco movimento.

Depois, tratar-se-a da reconfirmacdo dos oradores e certificar a morada de chegada ao
local.

Na noite anterior ao evento, preparar-se-d0 as mesas no espago que serdo ocupadas pelo
merchandising e pela aquela que sera a mesa de check-in. Na manha do evento, 0s
oradores serdo recebidos pela moderadora do YoungAdult Talks, ser-lhes-a& dado algum
tempo para conhecer 0 espaco e para caso queiram, entregar o seu material digital, treinar
Ou rever as suas apresentacgoes.

Tal como os oradores, as pessoas responsaveis pelos momentos musicais poderdo
aparecer mais cedo, para treinarem e ajustarem os seus materiais ao sistema de som do
cineteatro.

Ao longo do dia, os voluntarios terdo de verificar se tudo corre dentro das linhas
delineadas e caso haja algum problema deverdo reporta-lo a moderadora. O evento
decorrera conforme o esperado, mas sempre consciente que imprevistos acontecem e
arranjar a solucdo mais viavel e mais rapida possivel. No fim, queremos as opinides

verdadeiras de cada participante através de um email marketing ao final do dia.
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REFLEXAO FINAL

A construcdo deste projeto trouxe algumas dificuldades e reflexdes sobre varios topicos,
que possivelmente ndo teriam acontecido caso nao o realizasse. O meu primeiro desafio
foi ter de decidir e aceitar que tinha de fazer projeto, porque encontrar estagio estava mais
dificil do que parecia. Juntando a isto, senti uma falta de motivac&o para o comegar, pois
ndo queria iniciar algo que estava a ser “obrigada” a fazer, para acabar a minha
licenciatura, sempre me imaginei a apresentar um relatdrio de estagio e ndo uma proposta
de projeto.

Uma outra grande dificuldade sentida foi o facto de construir um projeto de raiz, sozinha,
sem ter ninguém para dar opinido ou sugerir novos aspetos. E verdade, que podemos
mostrar e contar a alguém e pedir ajuda, no entanto, se ha coisa que ndo conseguimos,
por vezes € demonstrar 0 que queremaos transmitir, 0 que queremos comunicar atraves do
projeto, e nem toda a gente sabe ou sente 0 que sentimos mesmo que expliquemos. A
modalidade de projeto pode ser desvantajosa, na medida em que-ndo consegui colocar ou
abordar todos 0s meus conhecimentos tedricos em pratica como gostaria e ndo aprendi
muito mais do que ja tinha aprendido em aulas, como talvez aprendesse em estagio. Para
além disto, enquanto que os meus colegas em estagio tinham a possibilidade de receber
propostas de estagio profissional, eu ndo tive essa oportunidade.

A medida que realizava o projeto, dava por mim, a refletir sobre algumas coisas
relacionadas com a licenciatura. A licenciatura de Comunicacado e Rela¢es Publicas tem,
efetivamente, um plano completo, no entanto, acredito que 3 anos seja pouco tempo para
aperfeicoar todas as ferramentas lecionadas nas duas areas. As cadeiras de Planeamento
e Comunicacdo Empresarial e Atelier de Comunicacdo e RelacBes Publicas sdo
fundamentais para este curso e em especial para a modalidade de projeto, porque foram
duas grandes bases, mas é este tipo de cadeiras que nos desafia, colocam-nos a prova e
da a oportunidade de mostrarmos do que somos capazes. Contudo, acredito que estas
unidades curriculares sdo pouco exploradas, devido ao pouco tempo de ensino das
mesmas. Sdo unidades curriculares trabalhosas, mas que dao satisfacdo a fazer quando
com elas conseguimos ver onde falhamos, onde somos bons, o que é que podemos
melhorar e como. Ainda que ndo tendo nada a ver, a unidade curricular de RelacGes
Publicas Institucionais e Empresarias é também uma mais valia para a vertente de
avaliacdo e gestdo de crises que fazem parte das func¢des de um profissional de RP, e ndo
faz sentido estar fora do programa. Esta unidade curricular foi das minhas preferidas, néo

sO pela maneira como nos foi lecionada, mas também porque nos colocou a frente uma
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realidade com a qual nos podemos vir a deparar, e é deste tipo de preparacdo que
necessitamos para nos tornarmos bons profissionais de Comunicacdo e RelagOes
Publicas.

E como tudo ndo é mau, o projeto fez-me reconhecer as suas vantagens. Gracgas a minha
deciséo de o criar, coloquei a minha criatividade a prova e surpreendi-me a mim mesma,
construi algo que é meu e apesar de todos 0s momentos baixos que tive, ndo me poderia

sentir mais feliz e orgulhosa de mim mesma.
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APENDICE I-

Inqueérito “Palestras™



Palestras

olal

Este inquérito foi elaborado no dmbito de um projeto final para a concluséo da licenciatura
do curso Comunicacgdo e Relagdes Publicas, do Instituto Politécnico da Guarda. Tendo
como tema Palestras, este mesmo inquérito tem como objetivo a recolha de dados a fim de
analisar o comportamento da comunidade que participa neste tipo de evento.

0 questionario & de escolha multipla, o que ndo demora mais de 3min do teu/seu dia.
Agradego, desde ja, a tua/sua colaboragéo 1)

*0brigatorio

Idade *

18-24 anos
25-34 anos
35-44 anos
45-54 anos

Mais de 54

O O0O0OO0O0

Genero *

(O Feminino
(O Masculino

(O Prefiro ndo dizer

MNivel de Escolaridade *

Ensino Basico (1°ciclo, 2°ciclo e 3°ciclo)
Ensino Secundario

Ensine Profissional

CTeSP

Ensino Superior

Mestrado/Doutoramento

OO0OO0OO0OO0O0



Situagao Profissional *

(O Estudante

(O Empregado

(O Desempregado

Costumas assistir/participar em palestras? *

QO sim
O nao

O Depende do Tema

Onde costumas assistir? *

[] Presencial
(] online

Que motivos te levam a assistir/participar numa palestra? *
(O Iniciativa Propria
(O niciativa da Escola

(O Formagéo Profissional

O outra:

Que tipo de temas te levam a assistir/participar numa palestra? *

Educativos

Motivacionais (Crescimento Pessoal e Profissional)
Tecnologia

Negacios

Salde

ooooao



Estarias disposto a deslocar-te para assistir/participar numa palestra do teu
interesse? *

O sim
O Néo

O Depende da Distancia

Comeo tens conhecimento deste tipo de evento? *

[[] Redes sociais

[ sites

[J Publicidade Online

D Email Marketing

D Através de um conhecido
[J outdoors

D Media Tradicional (Televisdo, Radio, Jornal, Revista)

Quanto estarias disposto a pagar para assistinparticipar numa palestra do teu
interesse?

() ose

() s
() 105
() 15-20¢

O 20€ ou mais

() Mo estou disposto

Como te sentes apds uma palestra? =

Motivade (Confiante e Feliz)
Esclarecido
Indiferente

Com mais conhecimento

oooggg

Perda de Tempo
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Pantones usados para o logotipo
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Formas de apresentar o logotipo
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APENDICE IV

Programa



MANHA:

09h00- Inicio da sessdo da manha
0%h15- Momento musical

0%h30- Helena Coelho

10h00- Joana Vaz

10h30- Coffee Break

11h30- Nuno Santos

12h00- Espaco aberto para perguntas
12h45- Fim da sessao da manha

TARDE:

14h30- Inicio da sessao da tarde

14h45- Video promocional (Laura Mourinho e Gabrie!
15h00- Laura Mourinho e Gabriel Nazare

15h30- Orador Mistério

16h00- Frederico Castro

16h45- Espaco aberto para perguntas

17h10- Momento Musical

17h25- Fim da sessao da tarde.
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Facebook
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YOUNGADULT
TA[KQ YoungAdult Talks

Pagina inicial Avaliagdes Videos Fotos Mais v e Curtiu Q

Sobre Ver tudo Create Post

|b 204 pessoas curtiram isso

|&d Foto/video ° Localizagao &’ Marcar amigos

Be
e

225 pessoas estdo seguindo isso
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Instagram



&~ youngadult.talks

52 316 133
Publicag... Seguidor... A seguir

YougAdultTalks

O Empurrédo e a Inspiragao que precisas
Ja visitaste o nosso site?

www.youngadults.talks.com

E-mail v

ACTRdRAMIOS &,

MO & 8 cuties Sevemns
Au para odse Alem disss
#1030 o8 aros @ & sficier
o 1110 nio cotramoe et
€ §0 em rerdum 0% s
A ¢ Dastatie bmitarne
um budget, por

—
YOUNGADULT
)

Datas e Locais Oradores Feedback




APENDICE VII

Youtube



IIYouTube"’ Pesquisa ] Q

A Inicio
¢  Tendéncias
i@  Subscrigbes
g Biblioteca
£  Histérico
[
)  Osseusvideos VUUNGAD% YOUNGADULT TALKS suBscrRiTo ‘A
-I_ALKQ 13,9 mil subscritores )
© Vermaistarde =
INiCIO VIDEOS LISTAS DE REPRODUCRO COMUNIDADE CANAIS ACERCA DE O\

e Videos de que gosto

SUBSCRIGOES Carregamentos » REPRODUZIR TODOS

e Spinnin' Records  (w)

Q Trap Nation ()
YOUNGADULT TALKS
® Sofia Barbosa i TEASER #2 - NUNO SANTOS TEASER #1 - FRED CANTO E CASTRO CONHECE SAO JOAO DA
YOUNGADULT TALKS YOUNGADULT TALKS YOUNGADULT TALKS YOUNGADULT TALKS PESQUEIRA
6 Maria Madalena = 3,4 mil visualizagoes * 6 mil visualizagoes * 5 mil visualizagtes * 4,8 mil visualizagoes * 2,2 mil visualizagbes *
ha 3 meses ha 4 meses hd 6 meses ha 7 meses ha 7 meses
£ inicRachinha
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TikTok



< YoungAdult Talks

—
YOUNGADULT

TALKS

@youngadults.talks

19 42.0K 170.8K




APENDICE IX
Website
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PAUNTIRDAWN
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o que é que posso esperar da YOU"gAdUlt Talks? SPEAKER REVELATION
Sabes aquela ideia que gostavas de ver acontecer? Sabes quando pensas em criar o 1 7.92

teu negdcio, mas para teres a certeza precisas de um sinal, vindo de algum lado? N
Sabes aquela sensacao de quereres fazer tudo e mais alguma coisa, mas ndo sabes DSTQQSS

por onde comecar? E isso mesmo que podes esperar, novas ideias, a energia certa
para te abrir a mente empreendedora que sabemos que tens. Aqui esta o sinal ou o
empurrdozinho que precisavas para te incentivar a criar algo teu, e somente teu.
Poderas ter a oportunidade de aprender masis do que ouvir sé palestras. Podes
aprender com quem vem do meio do.empreendedorismo, fotografia, marketing
digital, e outros meios importantespara a tua ideia. Estas pronto?
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Press Kit
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APENDICE XI|

Cartao



YOUNGADULT
TALKS

26 de junho de 2021 as 9h00

Cineteatro Joao Costa, Sao Joao da Pesqueira

O YoungAdult Talks € um projeto novo que nasce
com o objetivo de incentivar, encorajar e
impulsionar jovens adultos
desempregados ou nao, que pelos mais diversos
motivas, ndo se sintam realizados a nivel
profissional, a criar o seu projeto, negécio ou
marca. YoungAdult Talks ou Conversas Jovens
Adultas procura ajudar os participantes a perceber
que por mais que um futuro de sucesso pareca
inalcancavel, pode estar mais perto.

Sabemos que

tu es capaz!

(@] ¢ FY iy




APENDICE XIlI

Exemplo de convite ao orador



Save the Date

Ola Fred! Sabemos que és um jovem adulto empreendedor cheio de garra, energia e foco para alcancares os teus
objetivos, sejam eles pessoais ou profissionais. Seguimos-te ha tempo suficiente para perceber que és uma pessoa
que gosta de inspirar o publico que te segue e ajuda-lo, na melhor forma possivel, com os teus workshops.

A YoungAdult Talks é um evento com palestras de 30min ou mais, com o objetivo de inspirar e impulsionar os jovens
adultos, a dar um rumo a sua vida, tal como tu fizeste. O teu background de vida profissional é exemplo perfeito para
mostrar aos participantes deste evento, que ndo é tarde para comecar a fazer o que realmente querem. Ndo deixes
estes jovens adiar por muito mais tempo.

Se ha coisa que queremos transmitir neste evento é a energia que sé tu sabes dar!

Aceitas o desafio?




APENDICE XIII

Exemplo de convite as radios



Convite

Ola RVD! Vimos por este meio, convidar a radio local a realizar uma peca no evento YoungAdul Talks, no dia 26 de
junho do 2021, pelas 9h00 no Cine-Teatro Jodo Costa, em Sao Jodo da Pesqueira. Para vos manter a par o YoungAdult
Talks é um projeto novo que nasce com o objetivo de incentivar, os jovens adultos do Interior do pais, a iniciar um
negocio ou um projeto seu. O evento ira decorrer a e contara com a presenca de figuras publicas, como Frederico
Canto e Castro, Helena Coelho, Joana Vaz, Nuno Santos, Laura Mourinho e Gabriel Nazaré.

Poderao fazer curtas entrevistas aos oradores, nos intervalos que existirdo ao longo do evento. Podem ter acesso ao
programa no nosso site ou entdao com o QR Code e para qualquer duvida contactem: 934617755 ou
laraleguissimo8@gmail.com

Aceitam o convite?
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Cartaz



O SINAL QUE ESTAVAS A ESPERA

Helena Coelho

Frederico Canto e Castro

Nuno Santos v
e muito mais...

Speakers: ( ;

26, JUNHO, 2021
09HOO
CINETEATRO JOAO COSTA

A

PARA SABERES MAIS ACEDE AO NOSSO SITE:
WWW.YOUNGADULT.TALKS.COM
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Capa e Folhas






BEM-VINDO A CONVERSA

YOUNGADULT TALKS

APONTA AS TUAS IDEIAS COM A TUA CANETA
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Autocolante



YOUNGADULT




APENDICE XVII

Credencial de Participante






APENDICE XVIII

Patrocinios/Apoios
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