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RESUMO

Este projeto visa numa primeira parte abordar os
demais conceitos de comunicagao assim como as
carateristicas. Este estudo focar-se-4, mais
concretamente, a sobre a comunicagdo visual. E
sobre este tipo de comunicagdo que se torna
essencial ndo apenas para a criacdo de uma
empresa, negdcio ou produto mas também para o
seu crescimento ao longo do seu tempo de vida.
Numa segunda parte serd abordado de forma
geral 0s passos necessarios para a criacdo da
empresa Way2start, assim como todos o0s
elementos de comunicagéo visual essenciais para

a sua o seu inicio e integracdo no mercado.

"o«

Palavras-chave: "design”, “comunicac¢éo visual”,

“empreendedorismo”
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Glossario

Browser

Um navegador, também conhecido pelos termos em inglés
web browser ou simplesmente browser, € um programa de
computador que habilita seus utilizadores a interagirem com
documentos virtuais da Internet, também conhecidos como
paginas da web, que podem ser escritas em linguagens como
HTML, XHTML ou HTML5 com ou sem linguagens como

0 CSS e que estdo hospedadas num servidor Web.

Business Angels

Sdo investidores individuais de capital de risco.

Design

E a idealizagdo, criacdo, desenvolvimento de imagens ou
objectos. Pode também ser designado como uma profissao,

em que o profissional é o designer.

Early Stage Plan

Linha geral da idealizacdo de um plano.

Feedback Reaccdo, resposta ou retorno a alguma coisa.
Performance Conjunto de resultados obtidos num teste.
Smartphones Telemodvel com funcionalidades avangadas que podem ser

estendidas por meio de programas executados pelo seu

sistema operacional.

Start-up Plan

Linha geral da idealizacdo de um plano.

Status

Palavra em latim que significa estado de algo, situacéo.

Tablet

Também conhecido como tablet PC ou simplesmente tablete
em portugués, € um dispositivo pessoal em formato de
prancheta que pode ser usado para acesso a Internet,
organizacédo pessoal, visualizacdo de fotos, videos, leitura de

livros, jornais e revistas e para entretenimento com jogos.

Taxa de Natalidade

Quociente entre 0 nimero de nascimentos reais e 0 nUmero

de empresas ativas no periodo de referéncia.

viii
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INTRODUCAO

A comunicacdo visual é um tipo de linguagem fulcral que uma empresa usa em seu
beneficio de forma a atingir um objetivo, o de aumentar a sua visibilidade e
credibilidade sobre os seus publicos alvo e por sua vez receber em troca uma maior

troca comercial ou um maior volume de faturacéo ou rentabilizagéo.

E essencial este tipo de comunicacéo, pois é através desta que uma empresa se entende e
se faz entender perante os seus publicos. Apesar desse tipo de comunicacéo ja existir a
imensos anos, essa comunicacao tem-se alterado gradualmente, adaptando-se tendo em

conta as exigéncias do seu publico assim como as suas mutagoes.

A comunicacdo visual nem sempre foi entendida como essencial por parte das
empresas. Principalmente em alturas em que a crise econémica se sente com mais
intensidade nos mercados. Nesse momento as empresas cortam na comunicacao Visto
gue ndo a veem como essencial para a divulgacdo e exposi¢cdo do seu produto perante 0s

mercados.

Este tipo de comunicacdo € obtida através do estudo aprofundado de um conjunto de
fatores favoraveis e de condicionantes que levam a tomar determinadas opc¢des em prol
de outras que inicialmente e aparentemente poderiam ser melhores, isto &, definir o seu

posicionamento.

Este estudo implica ndo apenas conhecer o que a propria empresa pretende fazer e o
publico que esta pretende atingir mas também conhecer aspetos envolventes a todo o
negdcio como conhecer a concorréncia e fundamentalmente conhecer as suas préprias
limitagGes. Dai que o percurso para se desenvolver uma comunicacdo eficaz seja um
percurso longo e que ao longo do seu desenvolvimento se vai alterando e adaptando ao

mercado e as mutacdes dos seus publicos.

Num primeiro capitulo irdo ser abordados aspetos de diferenciacdo e de
internacionalizacdo de empresas que apostaram na comunicacdo visual para se

distanciarem da concorréncia e destacar 0s seus produtos ou servigos.
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Posteriormente, no segundo capitulo, ira ser abordado o empreendedorismo como um
processo inicial e um conjunto de etapas essenciais a serem elaboradas para a criacdo ou

reforco na divulgacdo de uma empresa ou de um negdcio.

No terceiro capitulo, irdo ser desenvolvidos 0s passos a seguir para a criacdo de todo o
processo de acdo e processo criativo a ter em conta para o desenvolvimento

comunicativo e visual da empresa.

Ao final apresento a minha conclusdo onde resumo toda a reflexdo final de todo o

desenvolvimento do meu trabalho.




CAPITULO |

Contextualizacao /
importancia do design
na atividade econdmica
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1.1. O valor da comunicacéao e do design

Até a Revolucdo Industrial, as marcas apenas utilizavam como fator de diferenciagéo e
de identificacdo as suas marcas graficas. Mas com o crescimento da capacidade de
producdo, a necessidade de escoamento do excedente de stock e a vontade prépria de
aumentar as vendas para conseguir aumentar os lucros, as empresas comegaram a ter

dificuldades em atingir os seus objetivos.

Era entdo necessario ligar a estratégia empresarial com a sua identidade corporativa. Foi
entdo que em 1907, na Alemanha, que a AEG considerada como pioneira, agilizou o seu
processo de identidade visual corporativa, orientando todo o seu trabalho para uma
perspetiva social, contribuindo assim para uma melhor qualidade de vida da sociedade
(Rogge, 1984). Anos mais tarde em 1928, Camillo Olivetti, pretendia criar objetos que
contribuissem para o bem estar da sociedade e dos interesses das empresas, abrindo em

Ivrea, Italia, o departamento de desenvolvimento e publicidade.

Este departamento foi o ponto central da estratégia da Olivetti que ao longo dos anos
desenvolveu novos produtos conferindo-lhes inovacdo e estética. Foi em 1957 que o
departamento de desenvolvimento e publicidade da Olivetti passou para Mildo, Itélia.
Em 1967, pelas mdos de Renzo Zorzi, a Olivetti iniciou o programa de Direcdo de
Imagem Corporativa, sendo fundamental no design e nas atividade gerais da empresa
dando uma ligacdo e coordenacéo entre a comunicacao, a publicidade, as promogdes, as

relacGes publicas e o departamento de implementacdo de projetos de expansao.

Segundo Marion (1998), as organiza¢Ges comecaram a valorizar a comunicagdo em
meados dos anos 70, tendo surgido entdo a necessidade de apostar nos papéis do design
de comunicacdo e no manuseamento diario de varios elementos gréficos, ainda que
normalizados. Desta forma, a mudanca progressiva de atitude por parte das empresas
em perceberem que o0 seu comportamento teria de ser alterado dos seus produtos para 0s

seus servicos deu-se no inicio da era da informag&o e da comunicagao.

Estes factos demonstram que, ao longo dos anos, a comunicacdo no seio de uma
organizacdo € um elemento fundamental, estratégico e imprescindivel na dindmica de

comunicacdo das empresas. No entanto, transmitir para as organizacdes o valor da
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comunicagéo, do design de comunicacdo e de como o0s designers podem contribuir para

valorizar uma organizacao € um desafio arduo e continuo.

O Danish Design Centre juntamente com a Danish National Agency for Enterprise
realizaram um estudo a 1.000 empresas avaliadas pela Design Ladder, entre 2003 e
2007. O projeto consistia em avaliar o nivel de atividade por parte das empresas
Dinamarquesas que apostam no design e o seu retorno a nivel econdmico. O objetivo do
projeto era concluir que as empresas orientadas e incentivadas para desenvolverem
maior atividade a nivel de design conseguiriam alcancar um maior nivel de inovacao e
competitividade e poderiam desenvolver novos produtos em comparagdo com as

empresas que ndo foram apoiadas.

A avaliacdo decorreu em 1.000 empresas escolhidas a partir de quatro grupos de
empresas tendo em conta o nimero de empregados (10 a 19, 20 a 49, 50 a 99 e mais de
100 empregados). Dentro destes grupos, as empresas foram novamente divididas em
quatro niveis, sendo que quanto maior seria a empresa, maior seria a importancia

estratégica a ser atribuido ao design.

Design is only
relevant in terms 45%
of style.

development

Figura 1 - Comparacao dos resultados obtidos nas empresas Dinamarquesas entre 2003 e 2007
Fonte: Design Ladder
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O estudo concluiu que as empresas dinamarquesas investiram um total anual de cerca de
1.000 milhdes de euros em design. Nos cinco anos anteriores a 2003, a receita bruta por
parte das empresas que aderiram ao projeto foi de 8.000 milhGes de euros superior
comparativamente as empresas que ndo adquirem design. Entre 2003 e 2007 o estudo
concluiu que as empresas catalogadas no segundo nivel, passaram dos 35% para 0s 45%
e as empresas do terceiro nivel passaram dos 15% para os 20%. Assim, a Design Ladder
concluiu com este projeto que o design faz parte integral da cultura empresarial de

forma a assegurar a competitividade no mercado.

Numa nova economia global e com a atual crise econdémica, 0 design deve ser proativo
e definir estratégias que sejam constantemente reajustadas. E também necessario que as
empresas cada vez mais adotem uma visdo integral no processo estratégico para que
possam obter com o investimento no design, de forma a que assegurem a sua propria

competitividade e o0 seu sucesso financeiro.

1.2. O design como factor de diferenciagdo

O design é, nos dias de hoje, uma ferramenta de criagdo de valor e estabelecem
vantagens competitivas tendo em conta o processo de inovacdo que este podera gerar
para as empresas em que 0 objectivo fundamental é corresponder as expectativas dos
consumidores obtendo o respectivo retorno financeiro. O design tornou-se entdo numa
ferramenta de competitividade, diferenciacdo e distingdo entre empresas, marcas,
produtos ou servigos e que se traduz em caracteristicas fundamentais como a qualidade

através da estética, funcionalidade, performance e simbolica.

Embora o design na Europa fosse voltado, sobretudo,
para os produtos de manufatura reais, na segunda
metade do século XVIII ja se estabelecera na Franca
como atividade especializada e quase sempre bem
remunerada nas companhias comerciais, dependentes
de design de padrdes de boa qualidade, como
manufatura téxteis e de papéis de parede. E com o

colapso do sistema absolutista de governo, sob o
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impacto da Revoluc@o Francesa, essas ex-manufaturas
reais tiveram que se adaptar a concorréncia comercial
para sobreviver e seus designers se tornaram
empregados independentes, em vez de funcionario da
corte. (HESKETT, 1997, p. 45).

No entanto, as designadas como as grandes empresas ja utilizam o design como uma
estratégia de diferenciacdo e de conquista e posicionamento no mercado. Tomamos
como exemplo marcas que se destacaram na inovagédo e que apostaram no design como
um factor de diferenciacdo dos seus produtos como a Apple e a Bang&Olufsen. Os seus
produtos eram desenvolvidos com uma aparéncia estética exterior inovadora de tal
forma que o seu design de linhas arredondadas transformava um produto de mecanica
interior funcional numa peca decorativa que resultava esteticamente tanto em ambientes
domésticos como em ambientes industriais. Outro exemplo de transformacdo e de
diferenciacéo pela estética do design é a modernizacéo da locomotiva que passou a ser a
vapor e transformou-se de um sistema funcional para um veiculo sofisticado pela

combinacéo da eficiéncia técnica e a expressao estética.

Cada companhia desenvolveu um estilo particular de
design, com a intencdo de criar caracteristica visual
completamente diferente. Essa distingdo néo se
limitava as formas das locomotivas e vagdes,
estendendo-se a decoracdo interna esquemas de cores,
uniformes para a tripulacéo, publicacGes, pecas fixas,
mobilia e acessorios de todo tipo; um precursor, na
verdade, dos modernos programas de identidade
corporativa. (HESKETT, 1997, p.32).

Independentemente do status economico das empresas, em paises da Europa e dos
Estados Unidos, o design € uma das principais ferramentas de competitividade, de tal
forma que garante retornos na imagem da instituicdo e consequentemente nas suas
vendas. No Brasil, por exemplo, e tendo em conta a crescente valorizagdo do emprego
na area do design, tornou-se necessario a criacdo do ensino focado para o mercado

global.
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As Pequenas e Médias Empresas (PME’s) tém um papel fundamental no crescimento
econdmico nacional e europeu. As PME’s formam 99,7% das empresas em Portugal e
sdo também um motor fundamental na criacdo de emprego em Portugal, e sdo

responsaveis de 57% do emprego industrial e 69% em servicos.

Assim, as PME’s deverdo seguir o exemplo das grandes empresas sendo sensibilizadas
para apostar neste tipo de estratégias e apostas onde as provas dadas sao visiveis assim
como sao visiveis os resultados obtidos por este tipo de recurso visto como uma forma

de desenvolvimento e de inovacao.

1.3.  Alinternacionalizacdo do design e a sua importancia

Atualmente e numa altura em que a austeridade esta a ser penosa na economia mundial,
grande parte dos paises da Europa que, através da Comissdo Europeia e os seus Estados
Membros procuram incentivar a economia da sua indudstria, e é nesse sentido que o
design também tem aqui um papel fundamental. Tais esforcos pretendem encontrar uma
alternativa para contornar obstaculos e a alcancar um meio de desenvolver solugdes
inovadoras e de reconhecida distincdo a nivel mundial para que, de uma forma
sustentavel, a indUstria europeia aumente a sua competitividade e internacionalizagéo. O
reconhecimento, a nivel mundial, pela qualidade da industria europeia e dos seus
produtos ou servigos fundamentam-se nos valores e reconhecimento da sua cultura de

rigor, competéncia e exceléncia.




CAPITULO I

Empreendedorismo
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2.1. O empreendedorismo

A origem da palavra, empreendedor, leva-nos ha 800 anos atrds, com o verbo francés
entreprendre, que significa, fazer algo. Uma das primeiras definicdes da palavra
empreendedor foi elaborada no inicio do século XIX pelo economista francés J.B. Say,
como aquele que “transfere recursos econdmicos de um setor de produtividade mais
baixa para um setor de produtividade mais elevada e de maior rendimento” (DRUCKER
1987, p.45).

“O empreendedorismo é o fendmeno associado a atividade empreendedora, sendo a
atividade empreendedora toda a acdo humana empresarial na criagdo de valor através da
criacdo ou expansdo da atividade econdmica pela identificacdo e exploragdo de novos
produtos, processos ou mercados.”, conforme divulgado na “A Framework for
Addressing and Measuring Entrepreneurship”; Organisation for Economic Co-operation
and Development (OECD), em 2008.

O empreendedorismo tem sido, ao longo dos tempos, reconhecido como a chave
principal de dinamismo e geracédo de riqueza para a economia mundial, determinante na
eficacia, inovacdo e produtividade e ainda fundamental na geracdo e criacdo de
emprego, no crescimento econdmico e na reducdo da pobreza. Como forma de
sobrevivéncia e para se manterem, as empresas tém de agilizar o seu processo de
desenvolvimento procurando novas ideias e oportunidades e serem inovadoras para se
distinguirem no mercado. O empreendedor € aquele que através de uma capacidade de
motivacao Unica € capaz de transformar os seus conhecimentos em produtos ou servicos
e em troca obter resultados financeiros. No entanto alguns dos processos de
empreendedorismo implicam desafios e correr riscos calculados, mas por serem riscos

calculados néo significa que estes riscos ndo se possam transformar em fraco.

O empreendedorismo é uma revolucgdo silenciosa, que
serq para o século XXI mais do que a Revolucao
Industrial foi para o século XX. (Jeffry Timmons,
1990)

A criagdo do seu proprio negdcio por parte do povo portugués € muito conhecido ja de a

muito tempo. Portugal é o pais da Europa com mais vontade de empreender e em 2007




WV |way2start

image & communication

revelou que 62% dos portugueses queriam ter o seu préprio negécio, contrastando com
0s 45% da média europeia. Segundo as estatisticas obtidas pelo INE, em Portugal e ao
longo do ano de 2007 foram criadas 167.473 empresas que correspondia a uma
natalidade percentual de 15,2 sendo que o setor dos servicos evidenciaram-se com uma
taxa de 17,7%, seguido da construcdo com 13,3%, do comércio com 13,1% e por ultimo

a construgdo com 9,7%.

% - B5%
20 o 17,70,-'& o

B5.2% B.T% B4%
15%

BT po%

9%

10%

5%

0%
Total Indis tria Construgao Comercio Servicos

m Total | 1 ou + pessoas remuneradas M| 2 ou + pessoas remuneradas

Gréfico 1 - Taxa de Natalidade por Setor de Atividade Econémica, 2007

Fonte I.N.E.

No ambito da Unido Europeia, Portugal é o terceiro pais com a taxa mais elevada de
natalidade empresarial no ano de 2006, no conjunto de 16 paises da Unido Europeia,
com 14,2%. Acima de Portugal encontrava-se a Estonia e a Roménia com taxas de
15,9% e 14,6%, respetivamente.

A atitude empreendedora em Portugal tem sido instavel ao longo dos anos, conforme
podemos ver através de um estudo sobre o empreendedorismo em 2010 feito pela
Global Entrepreneurship Monitor (GEM) em que concluiu que no ano de 2007 existiam
9 novos empreendedores por cada 100 individuos em idade adulta e no ano de 2010
existiam entre 4 a 5 novos empreendedores por cada 100 individuos em idade adulta. O
estudo resultou de uma sondagem através de um questionario padronizado feito a 2.000
adultos com faixas etarias compreendidas entre os 18 e 64 anos residentes em Portugal
Continental. J& no ano seguinte, a mesma empresa de estudos GEM concluiu que no

seguinte ano de 2011 a atividade empreendedora teve um aumento significativo para 7 a
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8 novos empregadores por cada 100 individuos em idade adulta, colocando Portugal no
36° lugar do universo analisado pela GEM que contou com a participacdo de 55 paises a

nivel mundial.

2.2.  Aenvolvente legal e socioecondémica

Ao longo do processo de empreendedorismo e antes de passar a criacdo formal da
empresa teremos de contactar com uma série de entidades de apoio tecnolégico e de
instalacdo, de financiamento e de formalizacdo legal que se vao enquadrar no processo

de criacdo da empresa.

Como entidades de apoio tecnoldgico e de instalacdo sé@o os centros tecnologicos, 0s
parques tecnologicos, 0s parques industriais, 0s centros de empresas e inovacao, 0S
centros de incubagdo, os nichos de empresas, 0s centros de apoio a criacdo de empresas
e 0s gabinetes de apoio empresarial.

Como entidades de financiamento sdo as entidades bancérias, o capital de risco, 0s

business angels, a garantia mutua, e a locacao financeira.

Como entidades de formalizacédo legal sdo as lojas da empresa, 0 registo nacional de
pessoas coletivas, os cartdrios notariais, as conservatorias do registo comercial, as
reparticdes de financas, a autoridade para as condi¢des de trabalho, os centros regionais

de seguranca social e 0 associativismo empresarial.

2.3. A politica comercial

A politica comercial de uma empresa devera conjugar uma estratégia mutua entre as
compras e as vendas. De forma a alcancar o sucesso, a rentabilidade e a estabilidade da
empresa sdo dois fatores que se terdo de conjugar paralelamente com o crescimento do
negocio. Para que esse crescimento seja possivel a escolha de um produto adequado
para 0 mercados-alvo € fundamental, de forma a analisar as diferentes categorias dos
clientes, ou seja, os segmentos de mercado. Entende-se por segmentos de mercado

caracteristicas comuns que existem entre pessoas ou empresas que por sua vez divididas
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irdo formar pequenos grupos. As suas caracteristicas utilizados como critérios de
divisdo poderdo ser por exemplo a sua demografia, situacdo econémica, estilo de vida,

idade, comportamentos, entre outros.

As compras de uma empresa sdao fundamentais de tal forma a que a empresa deve
procurar potenciais fornecedores para que consiga obter resultados favoraveis nos
campos de fornecimentos, condi¢cGes de pagamento, precos, prazos de entrega,

qualidade de produtos e especificacdes técnicas.

2.3.1. A segmentacdo do mercado

A segmentacdo de mercado tende a dividir o mercado consumidor em grupos com
necessidades ou comportamentos de compras e exigéncias especificas para que se possa
implementar e direccionar um determinado produto ou servico no mercado. As
necessidades destes consumidores tém vérias vertentes, sendo elas, de produtos,
servigos, produtos agregados a servicos ou informac6es auxiliares. Este processo de
divisdo tem como objetivo concentrar todos os esfor¢os no desenvolvimento de toda a
estratégia de marketing de uma empresa, servico ou produto num determinado sentido
de forma a atingir o seu publico e assim consolidar e rentabilizar o crescimento de uma
empresa. Apés todo o processo de segmentacdo, a empresa apresenta uma grande
vantagem competitiva sobre a concorréncia e consegue uma maior proximidade com o
consumidor final de forma a conseguir oferecer a este, um produto ou servigo a precos
mais competitivos. Dever-se-a ter em conta fatores importantes no processo de escolha
e na segmentacdo do mercado como o tamanho do segmento, a sua taxa de crescimento,
a potencialidade das vendas dentro desse segmento, as margens de lucro que se podera
obter nesse segmento e a competitividade atual, ja que poder-se-a encontrar estabelecida
nesse segmento a lealdade de uma marca concorrente com esse publico. Como fatores
condicionantes no processo de segmentacdo devemos ter em conta 0s consumidores
segundo as suas expectativas demograficas, geogréaficas, econémicas bem como os seus

comportamentos em relacdo a aquisi¢do do servigo.
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2.3.2. O Posicionamento

Definir 0 nosso posicionamento significa a forma como queremos ser vistos por parte
do nosso publico alvo dando especial importancia aqueles que nos irdo tornar fortes e
atrativos e que nos irdo criar popularidade em relacdo a concorréncia. Isto obriga, de
certa forma, a abdicar de publicos que ndo ajudam a fortalecer o nosso projeto. Se se
alargar a sua abrangéncia a varios grupos de segmentacdo, o mais provavel é perder a
qualidade de um produto ou servico ja que esse produto ou servico também néo
consegue agradar a todos e cada segmento tem as suas necessidades e as suas
preferéncias especificas.

2.4.  Politica de Produto/Servico

A politica de produto é geralmente a componente principal de uma estratégia de
marketing. A eficacia da sua criacdo deve apresentar elevados niveis de satisfacdo.
Assim, esta deve ser avaliada e abranger varios factores importantes e fundamentais
como o servico, a qualidade, a abrangéncia e a marca. Caso ela ndo responda as
expectativas dos seus consumidores o seu investimento inicial pode traduzir-se num

erro, tornando-o ainda mais caro e por sua vez pode ser dificil de ser corrigido.
Esta politica baseia-se em 4 objectivos:

e Escolher o portfélio dos produtos/servicos;
o Definir as caracteristicas de cada produto/servico;
e Conceber a embalagem;

e Definir uma politica de gama;
A politica de produto/servigo comporta trés varidveis essenciais:

- Inovacdo Tecnoldgica — que confere ao produto e/ou servico uma originalidade

importante relativamente & concorréncia;

- Superioridade Qualitativa - apresenta-se um produto/servico superior face a um

produto/servico concorrente;
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- Especializagdo — procura-se assegurar um produto /servico.

24.1. A Gama

Uma gama é composta por um nidmero maior ou menor de produtos ou servigos que se

podem reagrupar em diversos tipos ou linhas de produto/servico em que cada linha €

composta por varios modelos geralmente desenvolvidos a partir de um determinado

produto/servico base. O produto ou servico pode ser considerado de baixa, média ou

topo de gama. A baixa gama normalmente é associada & ma qualidade de um

produto/servico devido ao seu baixo preco. Os produtos ou servicos de média gama séo os

que ganham no mercado, oferece-se uma boa relacdo de qualidade/preco. Os produtos topo

de gama séo produtos de elevada qualidade e de precos de igual forma, elevados.

2.4.2. Ciclo de vida do produto/servigo

O ciclo de vida de um produto ou servico é baseado no ciclo de vida humano, isto é,

existe uma fase inicial do lancamento, um crescimento, a maturidade e o declinio.

Segundo T. Levitt, um ciclo de vida é descrito da seguinte forma:

e O langamento € a fase em que o produto e/ou servico é lan¢ado para o mercado.

Este periodo logo apds o seu langamento € lento, com um elevado risco e de

baixo retorno financeiro. Aqui € essencial a criatividade nas campanhas

publicitarias e nas promogdes de modo a que haja uma adopcao sucessiva em

relacdo ao produto/servico.

e O crescimento é a fase em que o produto e/ou servigo alcanca o0 sucesso de

forma a rentabilizar o investimento ou falha. Para o primeiro caso, 0 mercado é

alargado e o produto e/ou servico € melhorado, face ao sucesso a concorréncia

cresce.

e A maturidade é a fase em que se torna essencial investir no produto e/ou

servico. E nesta fase que se nota que a sua venda ou comercializacio da sinais de

abrandamento.

e O declinio é a fase em que o produto e/ou servico tornou-se decadente ou ha o

aparecimento de um novo produto e/ou servico mais apelativo no mercado.
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Lancamento  Crescimento Maturidade Declinio

Figura 2 - Ciclo de vida de um produto
Fonte: http://portalmarketingonline.wordpress.com/2011/05/16/ciclos-de-vida/

2.4.3. A Marca

A marca é a identidade visual que o projecto tera e que nos ajudara a identificar e
diferenciar o nosso produto ou servigo em relacdo ao publico alvo, distinguindo-o de
outros. Esta marca cria valor para o projecto e € responsavel em proporcionar uma
rapida identificacdo tendo em conta as seis fungbes que sdo: identificar, atribuir
qualidade, segmentar, criar uma imagem, satisfazer pessoalmente o publico alvo e

fidelizar.

Pode ainda caracterizar-se a marca em:

Marca Produto - consiste em atribuir a cada produto/servico uma marca

especifica;

e Marca Institucional — consiste em atribuir a produtos/servicos diferentes, a
marca do fabricante;

e Marca Umbrela — consiste em partir de uma marca prestigiada no mercado de
modo a facilitar a sua identificacdo e adesdo junto do publico-alvo.

e Marca Caugdo/Dupla Marca — aproveita-se de uma marca reconhecida

anteriormente no mercado, acrescida pelo nome de outra marca.
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2.5. Politica de Preco

A politica de precos a se aplicar num produto ou servigo deve considerar varios fatores
como a sua localizacdo em relacdo ao tempo de vida. Esta estratégia baseia-se em duas
estratégias sendo ela por desnatacéo ou de penetracao.

A estratégia de desnatacdo consiste na aplicacdo de preco elevado a um determinado
produto ou servigo, pois considera todos 0s custos inerentes na sua producgédo e na sua
fase de maturidade. Este facto é justificado para o caso de existir, um segmento de
mercado disposto a suporta-lo quanto mais ndo seja por razes de prestigio, status,
exclusividade ou mesmo pela associacdo da sua qualidade. Como principais objectivos,
esta estratégia permite um rapido retorno dos resultados e uma melhoria da sua imagem

e notoriedade possibilitando maior fidelizacéo.

Esta estratégia sO obtém sucesso para o caso do produto ou servigo ser efetivamente
inovador face aos potenciais clientes ou se 0 mercado onde vai ser aplicado seja capaz

de o absorver em grande escala.

Como oposicdo, a estratégia de penetracao define um preco de custo inicial fixo e baixo
para atrair um maior nimero de clientes num curto espaco de tempo, visto que o
consumidor ainda o desconhece o produto ou servico. Também pode ser uma forma de

confrontar a concorréncia.

2.6.  Politica de Placement (Distribuicao)

A distribuicdo é o meio utilizado pelo qual o produto e/ou servigo sdo entregues no local

de venda, consumo ou promocao.

2.7.  Politica de Promocao

A politica de promocéo consiste em desenvolver um conjunto de estratégias através de
publicidade, marketing-directo, relacbes publicas e promog¢fes de forma a cativar ou

influenciar potenciais clientes. A proposta de comunicacdo base sera mantida ao longo
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de cinco (5) anos, sendo que toda a sua promogao em torno da imagem sera reajustada

consoante a alteragdo dos seus objetivos e da sua procura.

2.8. A importancia da elaboracdo de um plano de negocios

Um plano de negécios é um documento fundamental no processo de criacdo de um
novo produto ou servigo e que estrutura toda a atividade de um negécio, novo ou ja
existente, de forma a o compreender. Este plano pode ser dividido em duas vertentes:
interna e externa a empresa. Na vertente interna, o plano de negécios define a estratégia
e planos de acdo no interior da empresa. Na vertente externa, o plano de negdcios
apresenta a empresa aos potenciais investidores ou parceiros de negécio e o que a

empresa pretende e pensa fazer.

O plano de negdcios, visto como uma etapa no processo de empreender, é geralmente
escrito pelo empreendedor, ja que é este pretende transmitir de forma concisa, clara,
atraente e rigorosa qual o objetivo de negdcio, 0 modelo de negdcio, 0 mercado que
pretende conquistar, a concorréncia, 0 investimento e os recursos financeiros. Mas
durante a elaboragé@o do plano de negdcios é fundamental o acompanhamento por parte
de um especialista para que este possa detetar, através da sua experiéncia, lacunas e
inconsisténcias que o empreendedor ndo estando familiarizado com o processo ndo o

teria previsto.

Um plano de negdcios deve ser também entendido ndo apenas como um documento
para gerir as linhas gerais de uma nova empresa ou ideia de negocio, mas sim como um
plano que pode e deve ser reestruturado ao longo do tempo. Este plano compreendido
normalmente como plano inicial (“Start-up Plan” ou “Early Stage Plan’), pode
também subdividir-se em varias componentes como plano de crescimento ou de

expansao, plano de reestruturagdo, plano estratégico, plano interno e plano operacional.
A estrutura base comum para um plano de negdcios incluis os seguintes pontos:

e Sumario Executivo;
e O Historico da Companhia e/ou dos Promotores;

e O Mercado Subjacente;
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e A Nova ldeia e 0 seu Posicionamento no Mercado;
e O Projeto/Produto/ldeia;

e Estratégia Comercial;

e Projecdes Financeiras;

e Gestdo e Controlo do Negadcio;

e Investimento Necessario;

Num plano de negocios, a parte mais importante € o sumario apesar de ser o ultimo
ponto a ser elaborado. Este ndo deve ser descrito com mais de quinhentas (500)
palavras, detalhando todos os seguintes capitulos. Este é o ponto importantissimo pois €
0 ponto em que os potenciais investidores vao dar mais énfase e importancia ja que é o
primeiro ponto que vao ler. No caso do sumario ndo ser realmente claro e persuasivo
pode levar ao desencorajamento por parte dos investidores em ler o restante plano por
completo. Logo é inevitavel um esforco adicional para completar este ponto de forma

clara e simples.

No ponto seguinte, o histérico da companhia e/ou dos promotores, deve apresentar 0s
objetivos da empresa, a experiéncia empresarial do empreendedor, descrever como 0
projeto surgiu, e como € que o projeto apresentado pode acrescentar valor a empresa

assim como 0s seus pontos fortes e fracos.

No ponto do mercado subjacente, é onde a descricdo da ideia ou do produto e
demonstrara a sua viabilidade definindo a sua dimenséo face ao mercado, 0 seu percurso

e desenvolvimento no mercado, os clientes que ird abranger e os competidores diretos.

O objetivo do ponto sobre a nova ideia e 0 seu posicionamento no mercado, é a
apresentacdo do negdcio aos investidores. Este ponto em que o empreendedor transmite
que tem todas as competéncias para a gestdo da ideia e que transmite a confianca

necessaria aos potenciais financiadores demonstrando que é uma ideia sustentavel.

No ponto que descreve o projeto, produto ou ideia, dever-se-a resumir de forma
completa e concisa o langamento e desenvolvimento da ideia tendo em conta 0s custos
inerentes ao processo produtivo e a todos 0s seus intervenientes, pois é nesta fase que 0s
investidores subestimam os custos face ao desenvolvimento do projeto e que pdem em

causa os resultados que dele poderéo obter.
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A estratégia comercial é o ponto onde o empreendedor descreve como € que vai
transmitir a sua ideia para o0 mercado. Para dar inicio a essa estratégia € preciso definir o
custo do servico ou do produto. No caso deste ser novo no mercado, podera existir
alguma dificuldade em atribuir um preco otimista para o consumidor. Mas esse valor
podera ser obtido pelo valor minimo possivel, obtido pelos custos de producdo, de
marketing e de distribuigdo, acrescentando a margem comum no mercado e o valor
acrescentado que o produto podera oferecer ao consumidor. Posteriormente, o produto
deveré ser sustentado por uma estratégia de marketing direcionada para as necessidades

do cliente assim como desenvolver uma forca de vendas eficaz.

O ponto das projecOes financeiras sera o ultimo ponto vital para determinar se o
empreendedor consegue viabilizar e atrair o investimento da sua ideia por parte dos
potenciais financiadores. Estas projecdes deverdo refletir informacgdes dos pontos
precedentes, como a dimensdo do mercado, as necessidades dos clientes, a segmentagéo
dos clientes, a fase do seu proprio desenvolvimento, do desenvolvimento no mercado e
as suas forcas e fraquezas face a concorréncia. No entanto também sera importante
refletir de forma consciente as proje¢des de vendas, o volume de ordens de compra, as
vendas para os principais clientes e o crescimento do mercado dentro do mesmo setor de

mercado.

O controlo do negdcio a partir do primeiro momento que ele inicia é o que faz com que
0 ponto da gestdo e controlo de negdcios no desenvolvimento do plano de negécios seja
fundamental para os potenciais financiadores. A realizacdo de relatorios constantes,
como por exemplo os relatdrios de vendas, de producéo e de informacdo financeira, sao
fulcrais ndo so para a gestdo interna da empresa como também para outras entidades

como auditores, fiscalizacGes e entidades bancarias.

No ponto do investimento necessario serdo descritos todos 0s investimentos necessarios
referentes a compra de instalacdes, equipamentos e outros tipos de investimentos para
gue se possa decidir se o investimento pretendido sera feito de forma total ou se podera
ser feito de forma faseada para que os potenciais financiadores tomem a sua deciséo.




CAPITULO Il

A “Way2start”
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Este capitulo descreve as diferentes fases de desenvolvimento da imagem da Way?2start.
3.1 Aempresa

A aposta da criacdo da Way2start — Image & Communication tem como objetivo ser um
player forte no mercado no &mbito da comunicacao grafica, proporcionando por isso um
servico completo para empresas e particulares na area da imagem corporativa ou
comunicativa, propondo e apresentando propostas e estratégias para incrementar o
sucesso de comunicacdo das empresas e de particulares que atualmente estardo
presentes no mercado. A Way2start pretende abranger tanto as empresas que tém
dificuldades em conseguir alcancar e destacar-se no sucesso dos seus objetivos, como as
que ndo tém. Pretende também apoiar as empresas que queiram destacar-se face a
concorréncia atraves da apresentacdo de varias estratégias. A Way2start acredita que o
fracasso de algumas empresas em destacar as suas qualidades e explorar oportunidades
se deve ao facto da gestdo da empresa estar assente em vicios de antigos gestores que ao
longo dos anos foram interiorizando as suas ideias no seio produtivo e comercial
retirando assim a eficacia necessaria que o mercado atual exige, mercado esse que esta

em constante e rapida mutacao.

A Way2start ira focalizar-se em despertar as qualidades que anteriormente ndo teriam
sido exploradas ou teriam fracassado em campanhas anteriores, enriquecendo e criando
assim uma distin¢do e diferenciagdo face & concorréncia, uma vez que atualmente a
imagem e a comunicacgdo sdo cada vez mais 0 ponto chave e de destaque para qualquer

empresa.

A Way2start vai implementar a sua atividade na cidade de Aveiro tendo em conta o
crescimento demografico da cidade. O crescimento de empresas nacionais e
multinacionais que surgiram na regido de Aveiro nos Ultimos anos e devido & sua
facilidade de mobilidade tanto a nivel interno da cidade como a nivel externo para
outras cidades ou até mesmo no acesso rapido a outros paises, o que soO € possivel gracas
a existéncia de meios rapidos de deslocacdo, que nos permitem chegar as infraestruturas

que possibilitam viajar.

A cidade de Aveiro também capital de distrito, esta localizada na regido centro de

Portugal e pertence a sub-regido do Baixo Vouga. A cidade de Aveiro tem cerca de
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55.291 habitantes e o municipio cerca de 78.450 habitantes e 199.77 km? de area e esta
subdividido em 14 freguesias. Aveiro faz fronteira com as cidades de Albergaria-a-
Velha, Agueda, [lhavo, Murtosa, Oliveira do Bairro e Vagos.

A cidade de Aveiro usufrui de importantes vias de acesso tanto por via terrestre como
por via maritima. O acesso terrestre da cidade é proximo a auto estrada Al, via mais
importante do pais que faz a ligacdo entre Porto e Lisboa, e da auto estrada A25, que faz
a ligacdo entre a Praia da Barra e Vilar Formoso, acesso principal a fronteira de Portugal
e Espanha. Aveiro também é abrangida pela auto estrada Al7 que faz ligacdo entre
Aveiro e a Marinha Grande passando pela Figueira da Foz. Aveiro é também uma das
principais paragens do servi¢co de passageiros e de mercadorias por via terrestre através
dos comboios Alfa Pendular, Intercidades, Urbanos, Suburbanos e regionais em que
fazem a ligacéo entre Aveiro — Faro, Aveiro — Porto e Aveiro - Guarda. Referenciando
também a via maritima, o Porto de Aveiro é o ponto de acesso maritimo que torna a
cidade um ponto de entrega e distribuicdo de mercadorias tanto para o pais como para a

Europa.

3.2. Missdo, visao e valores

Atualmente ndo devemos entender a comunica¢do como um adereco ou algo estético e
consequentemente desnecessario mas sim como algo Util e essencial para a distincdo de

uma empresa.

A Way2start pretende que os seus clientes entendam a importancia do impacto da
comunicacdo neste atual periodo de crise a nivel mundial. Pretende contrariar a
tendéncia atual das empresas que estdo a eliminar no seu dia a dia a comunicacao visual
das suas prioridades de comunicacdo com o mercado e principalmente com o seu
cliente, considerando que essa comunicacdo ndo traz quaisquer beneficios no
crescimento econdmico ou nos lucros de uma empresa no atual momento de crise
econdémica global. No entanto, a realidade histérica demonstra que é em situacGes de
crise que as empresas deverdao desenvolver e apostar na comunicacao e especialmente
no que respeita a comunicacgdo visual, para que com isso a empresa possa demonstrar a

sua forga e o seu caracter estratégico face ao mercado. Todavia, a comunicagdo de uma
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empresa deve ser entendida como uma atividade natural e necessaria assim como
acontece com a producgdo, a contabilidade ou até mesmo a equipa comercial uma vez
que sem a gestdo plena de cada um destes departamentos ndo é possivel sustentar uma

empresa na sua atividade plena e em situacao financeira saudavel.

3.2.1. Missao

A Way2start pretende valorizar e distinguir com exceléncia a imagem de marca das
empresas e dos seus clientes. Pretende também acompanhar o todos 0s processos atuais
de comunicacdo das empresas, atraves da recolha de um historial de anteriores
comunicac0es feitas e dos seus resultados obtidos na sua aplicacdo no mercado, de uma
forma continua. Posteriormente e juntamente com o historial da empresa e dos seus
clientes, a Way2start ira apresentar solucdes alternativas e sustentadas, obtidas através
de estudos e casos de sucesso sobre as preferéncias do segmento de mercado onde o

cliente pretende atuar e atingir.

3.2.2. Viséo

Factos histdéricos demonstram a importancia da comunicacdo, ndo apenas no seio das
empresas mas em todos os meios envolventes, como um fator de destaque e de
distingdo. A comunicacdo, sendo ela visual, serda certamente o Unico meio de
comunicacéo que os clientes tem para apresentar ao seu segmento de mercado a atingir,
de uma forma ndo imposta, 0s meios disponiveis, 0s prepdsitos da sua existéncia e as
qualidades inerentes da empresa. Desta forma, o cliente ira conseguir transmitir a sua
mensagem suavemente e sem que o mercado se aperceba da sua imposicdo face aos

clientes na aquisicdo dos seus produtos ou servicos.

3.2.3. Valores

E na diferenca que a comunicacao torna possivel o destaque e distingdo de uma empresa

ndo apenas agora como futuramente. A melhor mensagem é aquela que a empresa pode
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transmitir de forma a que o mercado a atingir seja abrangido pela curiosidade de tal
forma a que leve o mercado a procurar e a adquirir um produto ou um servigo de uma

empresa.

3.3. Andalise SWOT

A analise SWOT é essencial na elaboracdo de um plano de negécios, que pretende de
uma forma genérica, obter um conjunto de fatores que podem condicionar o sucesso da

empresa.

Criada por Kenneth Andrews e Roland Cristensen, professores da Harvard Business
School, e seguidamente aplicada por iniUmeros académicos, a andlise SWOT *““estuda a
competitividade de uma organizagdo segundo quatro variaveis: strenghts (forcas),
weaknesses (fraquezas), oportunities (oportunidades) e threats (ameacas)” (Rodigues
et al, 2005: 489).

Esta é uma técnica que, resumidamente, define as relacbes entre os pontos fortes e
fracos no seio de uma empresa e as suas oportunidades e ameacas em relacdo ao
mercado global, ao mercado especifico, da conjuntura econémica, das imposicoes
legais, etc. Este processo implica clarificar os objetivos a alcangar estabelecendo
prioridades por parte da empresa e na sua atuacdo no mercado.

A analise SWOT é um ponto fulcral para definir o sucesso de uma empresa ainda antes
do seu inicio. Assim, a Way2start apresenta a sua analise SWOT da seguinte forma:

Andlise Interna

e Pontos Fortes

o Localizacdo geografica;
Boas vias de acesso terrestre e maritimo;
Parcerias;

Equipamentos essenciais;

O O O O

Equipa qualificada;
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e Pontos Fracos

o0 Dimensdo da empresa;

o Equipa de poucos elementos;

0 Inexperiéncia de gestdo administrativa;
0 Auséncia de alguns equipamentos;
o]

Sem acesso a plataformas aéreas;

Andlise Externa

e Oportunidades
o Elevado indice de desempregabilidade;
o Elevado indice de qualificacdo da populacao;

o Elevado indice de empresas;

e Ameagas
o Concorréncia;

o Crise econdémica empresarial;

3.4. Identidade visual

A identidade visual corporativa de uma empresa resulta no desenvolvimento e
divulgacdo de um conjunto de acbes, em que a finalidade é apresentar a empresa aos
seus publicos internos e externos. Esta identidade visual deve ser pensada e
desenvolvida a partir de um conjunto de elementos bésicos do design e segundo
Lampreia (1992: 48), a identidade de qualquer instituicdo comeca pelo nome, log6tipo
e slogan, que sdo os elementos primarios para a identificacdo e reconhecimento desta
junto ao publico. Desde 1907, data em que a identidade visual corporativa foi utilizada
pela primeira vez, acreditava-se que o facto de haver uma repeti¢do criava no publico-
alvo uma memorizagdo e harmonizag&o levando por sua vez a uma proximidade natural
entre marca e publico. Contudo ao longo dos tempos foram surgindo os “Manuais de
Identidade”, em que se passam a representar as demais aplicacdes e flexibilidades dos

elementos que constituem visualmente a marca e que podem ser apresentados aos seus




W/ |way2start

image & communication

publicos sem desrespeitar as normas regidas pela empresa. E desta forma que a
importancia na identidade visual e na aplicacdo no seu uso é fundamental e devera ser

cuidadosamente cumprida por quem a usa e atua na sua comunicagdo com o mercado.

3.4.1. Nome

O nome é o elemento pela qual uma empresa é identificada e o principal factor de
diferenciacdo no mercado, razao pela qual tera deve ser bem pensado. Devemos evitar
riscos na atribuicdo do nome, ja que este ndo podera ser constantemente alterado ou ser
alterado em poucos meses. Fazendo parte da marca, o nome vai refletir a filosofia da
empresa e como ela é vista pelo pablico. Uma atribuicdo errada de um nome sera a

perda de distin¢do e de uma identificacdo errada vista pelo puablico.

O processo criativo de uma marca pode parecer simples, mas conseguir e acertar com
um nome curto e conciso, que identifigue a marca sem que esta fique saturada na
envolvéncia de outras tantas marcas ao longo de largos anos que a marca pretende
alcancar ndo é uma tarefa de simples. O nome deve ser definido de forma simples e
clara o que implica o posicionamento corporativo, a politica da imagem, os objetivos de

marketing e da marca.

O nome Way?2start teve a sua origem na juncao de trés palavras na lingua inglesa: Way,
To e Start. A sua traducdo para portugués e “forma de comecar”. A palavra “To” e de
maneira a simplificar a juncdo do nome quando transformado na marca foi transformado
no caracter 2 (dois) que no inglés se I& “Two” tendo a mesma fonética que a palavra
“To”.

O facto do nome ser em inglés torna-o esteticamente diferente e apelativo em relagéo a
outros mercados por ser simples e facil de memorizar. Na obtengdo do nome, também
foi tido em consideracdo o facto de atualmente o mercado ser um mercado global e
mundial, ou seja, sem fronteiras ou barreiras e focalizado numa possivel expansao para

mercados externos.
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3.4.2. Logotipo

O logotipo é o elemento de uma empresa ou de uma marca mais importante, em que o
objectivo da sua criacdo é a base para o reconhecimento imediato por parte do publico-
alvo. O melhor logotipo é considerado aquele que ndo depende do nome para ser
reconhecido. Segundo Lampreia (1992:49), “designa-se por logotipo o nome da
instituicdo desenhado e colorido de forma Unica e especifica, de modo a tornar-se um

sinal de reconhecimento imediato™.

W

way2start

image & communication

Figura 3 — Logotipo final, versao vertical
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Figura 4 — Logotipo final, versdo horizontal

O logotipo final da Way2start (Figura 4 e Figura 5) é baseado na deformacdo da letra
“W” para uma onda tornando-o numa forma suave e harmoniosa. A aplicacdo de duas
cores ao logotipo e a marca vai influenciar psicologicamente o publico, ja que este é um
método instantaneo de transmitir um significado ao logotipo. As suas cores, laranja e
preto, formam entre si um forte contraste dando assim ao laranja um maior destaque. A
cor laranja sendo uma cor de cariz jovem transmite alegria e que nos remete para algo
enérgico e criativo. O laranja, assim como o vermelho sdo mais estimulantes, no entanto
o0 laranja acaba por ser uma cor mais suave. A cor preta remete-nos para a distin¢ao e
para o status, sendo atualmente aplicado e destinado a publicos de classe alta e média-

alta.
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Na figura seguinte estdo representados alguns esbocos através dos quais foi possivel
trabalhar e aperfeicoar a imagem deste logotipo fazendo assim com que se cumpram 0S
objetivos visuais, entre 0s quais 0 mais importante € torna-lo intuitivo e apelativo,

chegando assim ao logotipo final representado nas figuras 4 e 5 (pagina 28).

o
e

) N
wayzstart way-start

\/\/6\\7 S’\L ar"l"

Figura 5 — Esbogos para o logotipo Way2start

3.4.3. Slogan

“O slogan tem a funcédo de reforcar uma imagem de marca por meio da associacdo de
valor a um nome, a uma marca” (Pinho, 1996). O slogan “image & communication”
associado ao nome Way2start sugere ao publico que a empresa esta direcionada para a
vertente da imagem gréafica e de comunicagdo remetendo que o seu objetivo fulcral face
aos seus clientes é atuar de uma forma Unica e simples. Este modo de atuar da way?2start
pretende que o0s seus clientes possam iniciar ou recomecar a sua atividade
comunicacional, sendo ela visual ou ndo, com os seus publicos-alvo e enquadrando-os

Nos Sseus respetivos mercados de atuagao.

3.5. Manual de Normas

O manual de normas (Anexo I) é um documento interno da empresa, criado de forma a
resumir todas as associa¢des dos elementos visuais possiveis da aplicacdo de uma marca
tendo em conta o ambiente a ser aplicado. Este manual serve entdo como um assistente
que auxilia os profissionais de design e de imagem internos e/ou externos a empresa na
criacdo de uma determinada imagem para a mesma empresa de forma coerente e para
que ndo facam aplicacBes erradas do logotipo. Este documento salvaguarda ndo so6
aplicacdes em diferentes suportes como o uso do logotipo em fundos com cores iguais
ou aproximadas as do mesmo, e ainda o uso do logotipo com cores cromaticas ou
apenas numa cor. Previne também o uso do logotipo distorcido, tanto horizontal como

verticalmente ou define uma dimensdo minima permitida para o uso deste logotipo de
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forma a que ndo se torne ilegivel. Este manual de normas devera ser, da mesma forma

que a identidade visual (pagina 26), respeitado.

3.6. Estacionario

O estacionario (Anexo Il) é o elemento que transmite a identidade corporativa de uma
empresa e em que todo ele deve ser utilizado de forma responsavel, da mesma forma
que se respeita 0 uso de um logotipo. O estacionario pode ser apresentado em formato
papel ou formato digital. Entende-se por estacionario todos os elementos utilizados pela
empresa de forma a comunicar a sua marca ou imagem como o papel timbrado, o papel
de carta, os envelopes, os cartdes de visita (Figura 7), os folhetos, as embalagens, as
viaturas, entre outros documentos. Todos 0s elementos do estacionario para a Way2start
foram desenvolvidos de forma uniforme para que entre todos eles existissem uma
coeréncia constante e para que cada elemento do estacionario fosse facilmente

identificado pelo publico.

ESTACIONARIO

(artdo de visita
Medidas: 55mm x 85mm

Frente Verso

JV/ |way2start

TEMOS UM VASTO
(ONJUNTO DE
SOLUCOES QUE VOCE
NEM IMAGINA
MAS VAI MUDAR
A IMAGEM DA
SUA EMPRESA!

Figura 6 — Exemplo de modelo de corte para o cartdo de visita
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3.7.  Comunicacao digital

A comunicacdo digital é, nos dias de hoje, uma das mais importantes vias de
comunicagdo para as empresas atingirem o seu publico alvo. Este tipo de comunicagao
permite as empresas comunicarem com 0s seus publicos alvo com custos reduzidos
conseguindo ao mesmo tempo abranger grandes nichos de mercado. Este canal passou a
ser de eleicdo a uma necessidade dentro de uma cultura corporativa. A internet € um dos
meios mais utilizados para uma empresa divulgar a sua marca e se aproximar dos seus

clientes.

Uma das formas mais populares que as empresas utilizam para promover a sua marca é
através de uma pagina de internet ja que esta consegue apresentar no mesmo espago um
vasto leque de informacdes Uteis e facilmente acessiveis como o historial de uma
empresa, a sua gama de produtos ou servigos, 0s seus contatos e até mesmo a sua
localizagdo que por sua vez e cada vez mais vem auxiliada por trajetos desde a
localizacdo de quem consulta até a empresa que se estd a consultar. No entanto existem
outras formas de promover uma marca e que cada vez mais ganham a sua importancia,

como por exemplo as redes sociais (facebook, twitter, youtube, linkedin, entre outras).

Estas redes sociais sdo cada vez mais importantes e estdo em forte expansao ja que elas
representam uma nova geracdo de internet. E através destas redes sociais que
atualmente é possivel ndo apenas aceder a informagdes, como numa pégina de internet,
assim como também permite a interacdo com o seu publico ou simplesmente visitantes
de qualquer ponto do mundo, como receber mensagens ou feedbacks e, acima de tudo,

em tempo real.

3.7.1. Pagina de internet

Apesar da histéria da internet ser curta, muito mudou desde o seu aparecimento. A
primeira pagina de internet publicada surgiu em agosto de 1981, apesar da internet ter
surgido nos anos 60 por recursos militares, e governamentais para transmitir
informacdo. Uma pagina de internet é, por norma, desenvolvida na linguagem de

programacdo HTML.
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Estas paginas sdo uma conjugacdo de conteudos de textos, graficos ou conteddos
multimédia como animacdes, videos ou sons. A navegagdo entre paginas ou entre
seccOes dentro de uma pagina sdo feitas através de ligacbes. O objetivo da pégina de
internet da Way2start é informar e divulgar como a marca surgiu, 0S Servicos que a
empresa disponibiliza para o seu publico e a forma que o seu publico pode contactar ou

localizar as instalagcdes da mesma.

LOGOTIPO MENU PRINCIPAL

CONTEUDO

MENU SECUNDARIO

Figura 7 — Esboco para a pagina de internet

A péagina de internet da Way2start, que pode ser encontrada através do link
www.way2start.com. Esta pagina de internet foi desenvolvida com recurso & mais
recente linguagem para estruturacdo e apresentacdo de conteudo para a WWW, o
HTMLS5, considerada a quarta geracdo de criagdo de paginas de internet. A quinta
versdo da linguagem de programacdo HTML, a HTMLY5, trouxe novas funcionalidades
ao nivel da semantica e de acessibilidade. A linguagem tornou-se mais simples para o
autor da pagina com a inclusdo e manipulacédo de conteddos graficos e multimedia sem

recorrer a plug-ins ou API’s fornecidos por outras empresas.

A pagina de internet da Way2start foi desenvolvida de forma a que a grande
percentagem dos utilizadores de internet obtivessem o mesmo resultado de visualizagédo

final sendo esta feita através de computador, tablet ou smartphones independentemente
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quais os browsers ou resolucdo de visualizagdo que o utilizador utiliza. Estes dados
estatisticos, consultados na pagina W3Schools®, sdo facultados mensalmente e
disponibilizam percentualmente informagfes sobre o utilizador enquanto visitante de
paginas de internet como o sistema operativo em uso, 0 browser utilizado e a resolugéo
do monitor. A nivel de design, a pagina final de internet da Way2start (Figura 9 —
Pagina 33), esta estruturada de forma simples e objetiva para o visitante, um vez que
todo o contetdo pode ser acedido através do menu principal ou secundario, menus estes

que fazem a pagina alternar tendo em conta a informacao pretendida.

A estrutura principal da pagina é centrada no browser, minimizando assim a ideia de
que a pagina e o seu conteddo ndo é uniforme. Existem duas zonas fixas em que a zona
superior € constituida pelo logotipo que identifica a empresa e 0 menu principal e a zona
inferior é constituida pelo menu secundario com menos destaque e os créditos da
pagina. O conteldo variavel, localizado entre a zona fixa superior e a zona fixa inferior,

apresenta a informacao correspondente a seleccdo do utilizador.

A
way2start

QUEM SOMOS 5 0ES CONTACTOS

Gopynght © 2013 wayZstart - imoge & communication. Todos os direitos reservodos.

Figura 8 — Pagina de internet da Way2start

! http://www.w3schools.com/browsers/default.asp
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Concluséao

E indispenséavel para uma empresa a presenca de um profissional de comunicacdo no
seio da sua atividade. Esse profissional podera colmatar diversos fatores que irdo, sem
qualquer risco acrescido, trazer beneficios e lucros para a empresa através da sua
divulgacdo. A auséncia do mesmo no seio de uma empresa pode causar falhas na
comunicacdo da sua atividade com os seus publicos alvo e no processo de decisdo do
consumidor. Este profissional detém uma funcéo fulcral na empresa ja que ele que vai
atuar sobre ela de forma a imputar uma distin¢do e diferenciacdo nos seus produtos ou

servigos combatendo as demais ofertas atrativas da concorréncia existentes no mercado.

E através do esforco desenvolvido por um profissional de comunicacéo, que ao longo
dos anos da sua atuacdo com a empresa, que 0s produtos ou servicos de uma empresa se

tornam Gnicos e auténticos passando assim estes a serem desejados pelo publico alvo.

O desenvolvimento deste relatério de projeto a que me propus assim como todo o
percurso formativo no Curso de Comunica¢do Multimédia desde setembro de 2010 até
junho de 2013 contribuiram, em muito para 0 meu enriquecimento profissional. Todos
os trabalhos desenvolvidos ao longo dos trés anos curriculares foram importantes na
medida em que consegui cumprir todas as metas exigidas por parte dos docentes, ainda
que paralelamente a este percurso continuei a desenvolver trabalhos de design e de
multimédia com a empresa onde estava empregado a tempo inteiro até iniciar o Curso
de Comunicacdo Multimédia. No entanto todas essas exigéncias foram valorizadas para
colmatar algumas lacunas e vicios existentes até entdo na minha vida profissional bem
como para aprender novas técnicas e metodologias que atualmente ja aplico no que diz

respeito ao nivel profissional.
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1. ELEMENTOS DA MARCA wayzstart

1.1 VERSOES

A marca apresenta duas versoes, vertical e horizontal, desenvolvidas para uma maior flexibilidade na respectiva
aplicacdo. 0 uso de uma das versdes devem estar devidamente adaptadas nos diferentes suportes e layouts.

Preferencialmente deve ser utilizadaa vers3o vertical, denominada como versdo principal.

Versado vertical Versao horizontal
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1. ELEMENTOS DA MARCA

1.2 COMPOSICAQ

Logotipo
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1. ELEMENTOS DA MARCA

1.3 CONSTRUCAO
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1. ELEMENTOS DA MARCA

1.4 DIMENSOES MINIMAS

De formaa preservaraidentidade damarca, recomenda-se ndo aplicar qualquer uma das versdes da marca em
tamanhosinferiores aos tamanhos indicados.

No entanto, os tamanhos minimos indicados est3o apenas previstos para impressao em off-set ou laser e papéis
apropriados, sendo que os mesmos tamanhos impressos em jornal, plastico, tecido ou outro suporte pode
comprometer aboa leitura da marca.

Versdo vertical Versao horizontal
\l\/ VV|wayzstart
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1. ELEMENTOS DA MARCA wayzstart

1.5 COERENCIA

A coeréncia da marca deve ser mantida no que se refere a sua proporcao, nao podendo ser estendida, comprimida ou
sofrer qualquer outra distorcdo.
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1. ELEMENTOS DA MARCA
1.6 CORES

W

De forma a ndo haver distorcao das cores, deve ser utilizado sempre as cores definidas tendo em conta o suporte a ser

utilizado.

PANTONE

QUADRICROMIA

(OMPUTACAO/WEB
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1. ELEMENTOS DA MARCA
1.7 COMPORTAMENTOS SOBRE FUNDQS
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1. ELEMENTOS DA MARCA
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1. ELEMENTOS DA MARCA wayzstart

1.8 TIPOGRAFIA

A coeréncia da marca deve ser mantida no que se refere @ sua propor¢ao, ndo podendo ser estendida, comprimida ou
sofrer qualquer outra distorcdo.

Yanone Kaffeesatz Light

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijRImnopqgrstuvwxyz
0123456789

Yanone Kaffeesatz Bold

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopqrstuvwxyz
0123456789
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ESTACIONARIO
Papel de (arta

Medidas: 210mm x 297mm

Rua do Outeiro, N33 - Paus | 3850 - 368 Alquerubim

www.way2start.com | info@way2start.com
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—— Linha de corte

Escala: 1:1,5



ESTACIONARIO
Envelopes

Medidas em plano aberto: 267,64mm x 244,812mm
Medidas em plano fechado: 220mm x 110mm

Rua do Outeiro, N°33 - Paus
3850 - 368 Alquerubim
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——— Linha de corte

Linha de dobra
Escala: 1:4



ESTACIONARIO

(artdo de visita
Medidas: 55mm x 85mm

Frente

N |way

start

image & communication

Rua do Outeiro, N°33 - Paus
3850 - 368 Alquerubim

info@way2start.com
918751 326/914 966 156

www.way2start.com
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TEMOS UM VASTO
CONJUNTO DE
SOLUCOES QUE VOCE
NEM IMAGINA
MAS VAIMUDAR

A IMAGEM DA
SUA EMPRESA!

—— Linha de corte
Escala: 1:1



ESTACIONARIO
Viaturas

Escala: 1:50



ESTACIONARIO
TShirts

Frente

(ostas




