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Resumo

Qualquer empresa que pretenda ter notoriedade no mercado necessita de projetar objetivos,
contudo esses s6 serao alcancados se existir uma estrutura sélida que alie uma identidade a

um plano estratégico, onde a unicidade do significado de marca é preservado.

Este projeto tem como objetivo a criacdo de uma proposta de identidade visual e plano de
comunicacao para a J. Martins & Irmao, Lda, empresa do ramo industrial da madeira e
materiais de construcdo. Para esse efeito é feita uma reflexao teorica e utilizadas as
metodologias da observacao, questiondrio e entrevista, que confirmam a presenca de falhas

ao nivel da comunicacao visual e estratégica da empresa.

O projeto contribui para colmatar os problemas identificados ao longo da investigacao,
tendo sido criadas as condigoes favoraveis, ao nivel de identidade e estratégia de marca

solidas, que conseguem posicionar a empresa a frente dos seus concorrentes de mercado.

Palavras-chave

Branding; Estratégia; Identidade Visual; Publicidade; Plano de Comunicagao.






Abstract

Any company that intends to have notoriety in the market needs to project goals, however
these will only be achieved if there is a solid structure that combines an identity with a

strategic plan, where the uniqueness of the brand meaning is preserved.

This project aims to create a visual identity proposal and communication plan for J. Martins
& Irmao, Lda, a company in the industrial branch of wood and construction materials. For
this purpose, a theoretical reflection is made and the methodologies of observation,
questionnaire and interview are used, which confirm the presence of flaws in the company’s

visual and strategic communication level.

The project contributes to address the problems identified during the investigation, having
created the favorable conditions, in terms of solid brand identity and strategy, which are

able to position the company ahead of its market competitors.

Keywords

Branding; Strategy; Visual Identity; Advertising; Communication Plan.
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Introducao

Este projeto consiste na apresentacao de uma proposta de identidade grafica e plano de
comunicacao para a empresa J. Martins & Irmao, Lda, situada na localidade de Marmeleiro,

concelho da Serta, distrito de Castelo Branco.

A ideia para o projeto surgiu pela proximidade familiar que possuo com os gerentes
da empresa, tendo-me os mesmos dado a oportunidade de o desenvolver, com total
liberdade, de forma a descobrir e a solucionar os problemas que a empresa enfrenta

enquanto marca e ao nivel da sua comunicagao externa.

A realizagdo do projeto tem como objetivos aumentar o nimero de vendas da
empresa, a sua visibilidade junto do puablico-alvo e consequentemente criar notoriedade e
posicionamento s6lido na inddstria em que se insere. Para a concretizacao desses objetivos
€ necessario descobrir como a empresa se define enquanto marca, quem € o seu publico-
alvo, quais sao as melhores estratégias e meios de comunicacao, quer sejam eles online e/ou
offline, para atingir esse publico, e quanto é necessario a empresa investir para que as acoes

sejam implementadas.

O projeto esta organizado em 5 capitulos. No primeiro capitulo figura a metodologia
utilizada para entender aprofundadamente a situacdo da empresa, através de varias
perspetivas: pela observacao do terreno por parte do investigador; pelo questionério feito
aos clientes da empresa; pela entrevista realizada a um dos gerentes. O segundo capitulo
concentra a apresentacao e a discussao dos resultados obtidos pelos métodos empregues no

capitulo anterior.

No terceiro capitulo é feita uma reflexao tedrica acerca de conceitos que se envolvem
com a Identidade e Estratégia de uma marca, estando dividido em 2 partes. A primeira parte
aborda essencialmente a importancia da identidade de uma marca, ndo s6 ao nivel visual,
mas sobretudo ao nivel de constru¢ido de um significado que perdure no tempo. A segunda
parte concentra-se na vertente estratégica e de captaciao do publico-alvo, possivel através
da ferramenta do branding, pela definicdo de um plano de comunicacao estruturado,
impulsionado por meios online e/ou offline, com o objetivo de criar uma comunicacao

integrada eficaz, capaz de criar a imagem que se pretende na mente do target.

O quarto capitulo faz a analise de mercado da empresa, quanto ao seu
enquadramento empresarial e de concorréncia de mercado, sendo utilizada a analise SWOT

para a melhor compreensao de todas as suas vertentes. Além disso ainda é definido o



publico-alvo da empresa, que é aprofundado através do método Persona, e é determinado o

seu posicionamento e personalidade enquanto marca tnica.

No quinto capitulo é posta em pratica toda a teoria previamente formulada acerca
da empresa, através da criacao da identidade visual de marca e da definicdo de um plano de
comunicacdo mensuravel ao nivel das suas estratégias, meios, duracdo no tempo e

investimento.

Por ultimo, na conclusdo sao mencionados os contributos da Comunicacao
Estratégica aplicados a empresa de estudo, sdo feitas consideragoes acerca de todo o
processo de elaboracao do projeto e destacadas as limitacOes e prospecoes futuras de

viabilidade do plano de comunicacao criado.






Capitulo I- Metodologia

Ao longo do tempo, nas investigacoes e projetos, sempre se revelou necessario estabelecer
uma metodologia concisa, capaz de aprofundar o conhecimento dos objetos de estudo e de

confirmar, ou refutar, teorias pré-estabelecidas.

O projeto que apresento, guia-se através de uma metodologia assente numa abordagem
qualitativa, onde a pesquisa se da entorno de um estudo de caso especifico, a empresa J.
Martins & Irmao, Lda. Este método de aproximacao cientifica revela-se o mais eficiente,
devido ao seu foco numa situacdo especifica (Daymon & Holloway, 2011, 114), ideal para
clarificar qualquer objeto de estudo. A abordagem de carater qualitativo confere a
profundidade necessaria para explorar os fenomenos, de uma perspetiva de participante
num certo contexto e ambiente (Sampieri, Collado & Lucio, 2010, 364), apresentando-se,

assim, como a melhor alternativa de investigacao neste projeto.

A recolha de dados conduz-se por trés tipos de metodologias: a observacao, tendo por
base uma Tabela Heuristica, de modo a entender a existéncia de certos parametros,
relacionados com a identidade grafica e estratégica da empresa; um questionario aplicado

a uma amostra de 44 clientes; uma entrevista presencial realizada a um dos gerentes.

1. Métodos de Recolha de Dados

1.1. O Método da Observagao

Um dos métodos utilizados é o da observacao direta, conseguindo obter uma percecao mais
incisiva e verdadeira do estudo de caso, através da anotacdo em tempo real do que se passa
no terreno. A partir desta metodologia torna-se possivel “distinguir entre o que as pessoas
dizem que fazem do que ele elas realmente fazem, investigando quaisquer contradigdes

entre as duas ideias” (Daymon & Holloway, 2011, 259).

Esta técnica é propositadamente escolhida, muito pelo envolvimento familiar do
investigador com os responsaveis da empresa, tornando-se mais facil o acesso ao ambiente
e elementos necessarios a analisar. Deste modo, a postura como investigador é de
participante observador, devido a liberdade de mobilidade no terreno. Além da observagao
do terreno convencional, é também apresentada a observacao feita no meio online, de modo

a entender qual é a dimensao da “pegada digital” da empresa.



Tabela 1- Dimensoes do "terreno" na observagao

Dimensao Explicacao

Espaco Espaco digital e fisico da Empresa JMIL!

Analisar comportamento da empresa a

nivel da sua identidade e estratégias de

Atividade . .
divulgacao
. Estratégias, material grafico e digital da
Objetos
empresa
Pesquisar a existéncia de contetdos
Aches graficos e digitais, bem como possiveis
estratégias adotadas
Tempo De fevereiro a marco 2019
Colmatar a possivel falta de estratégias e
o contetidos graficos/digitais da empresa,
Objetivo

criando uma identidade e plano estratégico

Fonte: Daymon & Holloway (2011, 270) Adaptado de Sprandley (1980, 78)

Para saber como melhor recolher os dados é necessario perceber o todo do terreno,
existindo um conjunto de dimensdes a ter em atencao (Daymon & Holloway, 2011, 270). Na
Tabela 1 encontra-se um modelo aplicavel, sendo visiveis quais as dimensdes necessarias a

investigar no estudo de caso, bem como a sua respetiva explicacgao.

De forma a complementar o processo da observacdo, recorre-se ao método da
heuristica, uma estratégia onde se analisa apenas a informacao considerada relevante, para
que se tomem decisdes mais precisas e rapidas (Gigerenzer & Gaissmaier, 2011), sendo
analisada apenas a informacao considerada relevante, de forma a solucionar o problema.
Este sistema pode ser utilizado em vérias areas da sociedade, tendo maior fiabilidade
dependendo do ambiente estrutural onde seja aplicado. Neste caso, através da observacao
direta, o ambiente estrutural analisado é o espaco fisico e digital da empresa em questao,
tendo como parametros o conjunto dos elementos visuais e estratégicos que a mesma

podera ou nao possuir.

1J. Martins & Irmao, Lda



1.2.  Os Questionarios

Outro método aplicado é o do questionario, uma abordagem quantitativa, essencial para
compreender de forma real o estado da empresa, consistindo “num conjunto de perguntas
a respeito de uma ou mais variaveis a medir” (Sampieri, Collado & Lucio, 2010, 217). Sao
aplicadas 10 questOes, a uma amostra de 44 clientes da empresa em questao, realizadas
através de ligacao telefonica. As questoes sao de resposta fechada, permitindo uma melhor
anélise e objetividade dos dados recolhidos, bem como uma maior facilidade e imediatismo

de resposta por parte dos inquiridos (Sampieri, Collado & Lucio, 2010, 221).

1.3. A Entrevista

De modo a clarificar a situacao atual da empresa, recorre-se a entrevista, realizada a um dos
seus gerentes. A partir deste método qualitativo, as respostas do entrevistado sao de carater
subjetivo (Daymon & Holloway, 2011), acerca da sua experiéncia pessoal de algo (Bardin,
2016). A entrevista, semiestruturada previamente, possui questoes de resposta fechada e

outras de resposta aberta, que apelam a subjetividade do gerente em relagio ao seu negdcio.






Capitulo II- Apresentacao e Discussao dos

Resultados

Neste capitulo serao apresentados e discutidos os resultados obtidos, através dos métodos
de recolha mencionados anteriormente. Os resultados conseguidos pela observacao sao
analisados através de uma Tabela Heuristica, os dos questionarios através da ferramenta

Google Forms e os da entrevista através do método denominado de “Tabela Categorial”.

A partir da discussao dos resultados pretende-se clarificar a situacdo em que a
empresa se encontra atualmente, bem como expor algumas das dificuldades encontradas

pelo investigador ao longo da pesquisa.

1. Resultados

1.1. Tabela Heuristica

A observagao na empresa confina-se de fevereiro a marco de 2019, sendo realizada de forma
direta e presencial. A pesquisa feita no espaco fisico e online da empresa, concentra-se na
recolha fotogréafica e de printscreens. Através dos parametros estipulados na Tabela 2
verifica-se que a empresa possui poucos recursos graficos, sendo apenas encontrados o

cartao de visita, calendario, carimbo e exemplar de fatura da empresa (Anexos 1, 2, 3 € 4).

Além disso, ndo consta da empresa qualquer presenca no digital ou implementacao
de outras estratégias comunicacdo (presenca em feiras/eventos, outdoors/abribus,
parcerias). A sua pegada digital, pesquisada através do Google, cinge-se a presenca em sites
agregadores informativos de empresas (Anexo 5) e a uma pagina do Google indefinida, que

possui o contacto da mesma, bem como a sua localizacao no Google Maps (Anexo 6).



Tabela 2- Tabela heuristica de observacao direta

Parametro Espaco fisico Espaco digital
Logotipo X X
Naming v v

Tipografia X X
Slogan/Tagline X X

Redes sociais — X

Website — X

Material grafico (cartao visita, documentos
burocraticos,etc)

AN
|
|

Outdoors/abribus

Presencas em feiras/eventos

Parcerias

X | X| X | X

Publicidade (radio, televisao, imprensa, online)

Legenda: v Verificado X Nao verificado —— Neutro

(Fonte proépria)

1.2.  Analise dos Questionarios

A partir do Questionéario, presente no Apéndice 1, obtém-se respostas da amostra de 44
clientes da empresa, possibilitando detetar alguns padroes.
Relativamente a questao do género, o Grafico 1 demonstra que a maior parte dos

clientes da empresa sao do sexo masculino, muito superior aos 4,5% do sexo feminino.

@ Feminino

@ Masculino

‘

Gréfico 1- Sexo



Quanto a idade dos inquiridos, a partir do Grafico 2 € possivel visualizar que faixa etaria
predominante é a dos 43 aos 64 anos, pertencendo 64% dos clientes da empresa a Geracao
X.

32-42
" 4353

54-64
" 6575

m [6-86

Gréfico 2- Idade

Noutra questao, relativa ao nivel de escolaridade (Grafico 3), mais de metade dos
inquiridos afirma possuir apenas o ensino bésico. Estes nuimeros interligam-se aos
resultados do grafico 2, pois a empresa localiza-se numa das zonas mais despovoadas e
envelhecidas do pais, onde no passado, a geracao da faixa dos 50 era encaminhada para a
atividade agricola ou para pequenos negobcios familiares, em vez de dar primazia a
continuacao dos estudos. H4 que ressaltar que nenhum dos inquiridos afirma nao ter

qualquer nivel de escolaridade.

@ Ensino Basico

@ Ensino Secundario
@ Ensino Superior
@ Nenhum

Gréfico 3- Nivel de escolaridade
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Relativamente a questao “Esta reformado/a?”, constata-se no Grafico 4, que ¥4 dos
inquiridos revela estar nesta situacao, um ntimero consideravelmente grande, que vem de

encontro a predominancia de faixas etarias mais avancadas, enunciadas no Grafico 2.

® Sim
® Nao

Grafico 4- Esta reformado/a?

Quanto a questao “Costuma consumir contetidos de plataformas da Internet?”, os
resultados quase revelam uma dualidade, no entanto a maioria dos inquiridos responde que
sim, como consta no Grafico 5. Aquando perguntados de que plataformas da Internet fazem
uso (Grafico 6), a maioria responde Websites/Blogs, seguindo-se da rede social Facebook e

Instagram.

® Sim
@ Nao

Gréfico 5- Costuma consumir contetidos de plataformas da Internet?



19 (76%)
20 (80%)

Facebook

Websites/Blogs
Youtube

Netflix
Instagram
Twitter

watsapp

email

linkedin

Grafico 6- Se sim, de quais?

No que toca ao uso das redes sociais (Grafico 7), os resultados dividem-se pela metade,
revelando um grande contraste, ndo muito usual na atual era digital. Esta situacdo é
explicada pelo facto da maioria dos inquiridos ser de uma idade jA mais avancada, que
provavelmente nao dara tanta importancia a vida social online, preferindo a interacao

pessoal.

® Sim
® Nio

Grafico 7- Usa redes sociais?

A questao “Como costuma receber a maior parte da informacao (publicidade,
noticias, informacao no geral)?” (Grafico 8), os inquiridos respondem maioritariamente a
televisdo, seguindo-se os jornais ou revistas, revelando preferéncia pelos meios analogicos

ao invés dos digitais.

12



Televisao 37 (84,1%)

Redes sociais

Jornais/Revistas
Websites/Blogs
telemovel

23 (52,3%)
12 (27,3%)

4 (9,1%)

telemovel sms

telemovel mensagens

email

Boca a boca

correio

Grafico 8- Como costuma receber a maior parte da informacao
(publicidade, noticias, informacao no geral)?

A totalidade dos inquiridos afirma conhecer a empresa gracas a amigos ou familiares
(Gréfico 9), revelando que a maior estratégia de promocao que a empresa tem é o “passa a
palavra” da satisfacao do cliente. Isto revela, igualmente, uma atitude de desinteresse e de
pouco investimento, que a empresa tem perante outros meios de promocao possiveis de ser

executados.

Panfletos/ Cartao de visita |[—0 (0%)
Redes sociais  [—0 (0%)

Motores de busca |0 (0%)

Gréfico 9- Como teve conhecimento da empresa JM & Irmao, Lda?

Por fim, a partir do grafico 10, é possivel visualizar que o nivel de satisfacio dos
inquiridos, em relacao aos servicos da empresa, afirma-se como positivo, pois a maioria das

classificacOes localizam-se no parametro maximo de satisfacao.

13



0 30 (68,2%)

20

13 (29,5%)

0 (?%) 0 (0%)

Grafico 10- De 1 a 5, diga o quao satisfeito esta com os servicos da empresa.

1.3.  Analise da Entrevista

De forma a expor os dados da entrevista, presente no Apéndice 2, é adotada a técnica da
“Tabela Categorial”, que consiste no “desmembramento do texto em categoriais agrupadas

analogicamente” (Silva & Foss4, 2015, 7 apud Bardin, 2011). Este método divide-se em:

e Categorias que se focam nos temas principais da entrevista;

e Sub-categorias que subdividem o que é tratado dentro de cada categoria;

e Unidades de registo que categorizam os segmentos de conteiido mais importantes;

e Unidades de contexto onde estao figuradas as perguntas realizadas pelo
entrevistador e respetivos excertos da resposta do entrevistado, considerados

relevantes.
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Categoria

Ambiente da

empresa

Tabela 3- "Tabela Categorial" de anélise da entrevista

Sub-categoria

Historia da

empresa

Membros da

empresa

Servicos da

empresa

Concorréncia

Unidade de registo

Empresa nasce em 2003
Renovacio das instalacoes:
1° Charriot manual

20 Charriot computorizado
3° Estufa de madeira

4° Serrote de madeira

Geréncia é conduzida por
duas pessoas e os restantes
funcionarios estao a cargo da

funcionaria Adelaide

Venda de materiais de
construcao
Transformacao e venda de

madeira

Nao existe concorréncia, pois
é das tinicas empresas que
comercializa tanto madeira
como materiais de

construcao

15

Unidade de contexto

Quando nasceu a
empresa? Existem
alguns marcos
histéricos
relacionados com
renovacio das
instalacoes?

Nasceu (...) em 2003.
Quanto as instalagoes
primeiro foi o charriot,
que antes era manual e
passou a ser controlado
por um computador,
depois foi a estufa (...) e
o mais recente foi (...)
um serrote para a
madeira.

Existe alguma ordem
de funcoes dos
membros da empresa
bem definida?

Eu e o meu irmdo é que
coordenamos, (...) 0s
funcionarios ficam ao
encargo da Adelaide,
que trabalha com o
charriot.

Quais sio os
principais servicos
que a empresa
oferece?

(...) venda de materiais
de construcao,
transformacao e venda

de madeira.

Tem ideia de que
empresas do
concelho da Serta
fazem concorréncia a

vossa empresa?



Clientes

Comunicacao

da empresa

Estratégia

e  Maioritariamente entre os 50

e 60 anos

e  CartOes e calendarios

e  Melhor publicidade é o

“passa a palavra”

e Relacdo de amizade e pregos

acessiveis

16

Nao, (...) praticamente
ndao ha concorréncia.
(...) Somos das poucas
empresas que
comercializa ao mesmo
tempo materiais de

construgdo e madeira.

De que faixa etaria se
aproximam os seus
clientes?

(...) entre os 50 e 60
anos, temos alguns
clientes novos, mas sao

menos

Possuem meios de
divulgacio da vossa
empresa? Se sim
quais?

Sim, mas agora nem
temos cartoes nem

calendarios (...).

Porque nao tém mais
investimento em
publicidade? Nao
acham importante?
(...) os proprios clientes
passam a informagao de

uns para os outros.

O que faz para
fidelizar os seus
clientes?

(...) quando se procura
criar um cliente,
procura-se criar um
amigo. Tentamos
satisfazé-lo com os
nossos produtos, a
precos acesstveis, para
que ele possa voltar

outra vez.



Atualidade
Situacio da
empresa
Expetativas
futuras

Empresa de confianca

Problemas econémicos

derivados de contas a pagar

Recaida do negbcio devido a

crise e as leis apertadas do

setor

(Fonte proépria)
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Como acha que os
seus clientes
descreveriam a sua
empresa?

Que durante os anos
com que trabalhamos
com os eles, existe
sempre um bom
relacionamento e uma

relagdo de confianca.

Qual o maior desafio
que a empresa
enfrenta neste
momento?

(...) existem muitas
contas fixas a pagar e
cada vez maiores, é cada
vez menor a diferenca
entre a comprae a

venda.

Quais sio as suas
expectativas para o
futuro da sua
empresa?

(...) caso volte a crise
outra vez, ird haver
recaida do negécio. E
também com as novas
leis cada vez mais
apertadas no nosso

setor.



2. Discussao dos Resultados

Apos a andlise dos dados, obtidos através dos métodos mencionados, constata-se que a
empresa do estudo de caso nao possui qualquer identidade prépria ou estratégias de

comunicacao definidas.

A tabela heuristica da observacdo confirma que os recursos de comunicacao
estratégicos da empresa sao escassos, sendo que os Unicos existentes sdo visivelmente
arcaicos e descoordenados, bem como insuficientes para se admitir qualquer vestigio de

identidade.

Quanto aos questionarios, estes auxiliam tanto na compreensdo da satisfacdo dos
clientes face a empresa, tanto na capacidade extrair informacao aprofundada acerca dos
mesmos, com vista a estabelecer bases para a elaboracao do presente projeto. O resultados
demonstram que os clientes da empresa se localizam maioritariamente na casa dos 50 anos,
recebendo a maior parte da informacao pela televisao, tendo conhecido a empresa através
de familiares e/ou amigos. Contudo a maioria consulta contetidos da Internet e cerca de
metade utilizam as redes sociais, o que revela uma tendéncia da migracao dos clientes da
empresa para o digital, mudanca que necessita de ser acompanhada com a criacao dos meios
necessarios. A aplicacdo dos questionarios foi condicionada devido a inexisténcia dos

contactos da generalidade dos clientes, na base de dados da empresa.

Na entrevista, predominam respostas curtas e pouco desenvolvidas. Verifica-se,
ainda, uma indiferenca do entrevistado face as questoes direcionadas ao investimento na
promocao da empresa, dando maior realce a situacdo monetaria da mesma. Além disso, é
notoério um certo desconhecimento do mesmo quanto a concorréncia de mercado, pois a
partir da observagao online realizada pelo investigador, foi possivel gerar a tabela do
Apéndice 3, que mostra que a empresa possui inimeros adversarios. O método da
observacao serve como complemento a algumas respostas vagas do entrevistado,
importantes para a percecao da realidade atual da empresa, como é o caso da questao dos
meios de divulgacdo, bem como na identificacio da hierarquia de funcoes dos seus

membros.
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Capitulo III- Reflexao Tedrica

1. Marca e Identidade
1.1.  Acerca da Identidade de Marca

Perante uma sociedade imersa na tecnologia, onde a necessidade de conexao € vista como
prioridade, o mundo da informacdo torna-se numa rede que abrange uma grande
quantidade de dados, que influenciam a maneira como as marcas se veem e se expoem
(Elias, 2019, 4), transformando-se numa dinamica entre utilizadores e marcas. A ansia pela
inovacao tecnologica, a constante mudanca dos habitos dos consumidores, a velocidade com
que a informacao flui, sdo fatores que as empresas consideram na hora de adaptar as suas

estratégias de captacao de clientes.

Atualmente, muitas marcas concentram em si grandes polos de significacao, de uma
identidade propria, distinta do restante mercado. Define-se marca como “um conjunto de
atributos tangiveis e intangiveis desenhados para criar consciéncia e identidade” (Bonnici,
2015, 1), para que seja possivel gerar reputacao de um produto, servico, lugar, pessoa ou
organizacao. Ja a identidade de marca carateriza-se pela soma de associacoes de marca que
uma empresa pretende alcancar ou manter (Aaker, 1996, 68), como por exemplo a sua
missao, diferindo do conceito de imagem de marca, criada pela percecao do consumidor,
gerando um conjunto de crencas exteriores acerca da mesma (Nandan, 2004, 264), imagem

esta que a marca nao consegue controlar.

7

Para que se estabeleca uma “marca de culto”, isto é, a capacidade de ganhar a
lealdade pelo publico através de uma identidade propria, é necessario seguir 7 regras
cruciais (Bueno & Jeffrey, 2014): a diferenciacao, que cria a vontade dos consumidores
pertencerem a um grupo restrito; a capacidade de arriscar no mercado competitivo, pois
através da inovacao as marcas conquistam os seus clientes; a func¢ao orientadora das marcas
no que toca a ligacdo do consumidor a um lifestyle, de modo a focar a sua agdo em
experiéncias e nao em coisas; a capacidade da marca de ouvir os seus clientes, estabelecendo
um entendimento mutuo e uma relacdo coesa; o apoio dado as comunidades onde os
consumidores se inserem, de forma a promover relacoes mais estreitas e de longo prazo; a
abertura e nao discriminacao, pois mesmo que o cliente nao se enquadre no perfil idealizado
pela marca, sera sempre bem-recebido; a promocao da liberdade do cliente, para se poder

expressar a sua maneira.
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Uma marca de sucesso tem o seu posicionamento bem esclarecido, tendo a certeza
do “Porqué?”, “Para quem?”, “Para quando?” e “Contra quem?” (Kapferer, 2003, 34), a
partir do qual o seu produto/servico se desenvolve. Desta forma, quando uma marca tem
um vasto leque de concorréncia, no que toca a uma oferta que possa satisfazer (Ries & Trout,
2001, 5), 0 objetivo é que o publico escolha uma marca ao invés de outra. Num mercado
sobrelotado de marcas, o pablico possui uma mente “sobre comunicada”, sendo necessario
reordenar as conexoes existentes, para seja possivel entrar mais facilmente na mente dos

consumidores e despoletar uma reacao mais proativa.

1.1.1. Construcao da Imagem

Ao longo da jornada de uma marca, podera existir aquilo a que se chama “crise de
identidade”, situacao com que as empresas se deparam quando nao se conseguem definir
internamente. Esse problema podera verificar-se, quando a marca executa alguma das

seguintes estratégias (Kapferer, 2003, 33):

o Mimetismo: Copiar ou imitar estratégias de comunicacdo de marca dos
concorrentes de mercado;

o Oportunismo: Seduzir o ptblico, através da producao de uma imagem que apenas
pretende promover o seu agrado. Nesta situacdo nao existe qualquer coeréncia de
marca, pois as estratégias executadas sao distintas entre si;

o Idealismo: A marca comunica-se de uma maneira que nao tem nada a haver com

a sua realidade, promovendo uma ideia desvinculada da sua natureza.

De maneira a que uma marca se consiga definir, devera basear-se no prisma da
identidade de marca (Figura 1), criado por Kapferer (2003). Esta ferramenta ressalta que
primeiramente a marca devera definir um fisico proprio, pois tera produtos/servigos com
determinadas qualidades alicercadas. Além disso, deveré ter personalidade, uma forma de
expressao Unica, que é revelada ao publico através de estratégias e meios publicitarios. A
cultura é outro ponto importante na representacao de “um sistema de valores, fonte de
inspiracao e da energia da marca” (Kapferer, 2003, 38), devido a personalidade nao chegar
quando a marca pretende implementar modos de pensamento e de consumo. A
mentalizacao reflete como o publico se visualiza, através das marcas que consome, sendo
que ao aderir a marca, estara, igualmente, a aderir a uma comunidade de ideais. Ja o reflexo

representa a imagem que a marca consegue fixar na mente do consumidor, que quanto mais
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forte e positiva for, mais se conseguira impor a concorréncia. Por ultimo, a relagdo é um

ponto fulcral, pois dentro do espago da marca existe uma troca de pessoas, ideias e relacgoes.

EMISSOR CONSTRUIDO

INTERIORIZAGAO

EXTERIORIZAGAO

RELAGAO CULTURA

|
DESTINATARIO CONSTRUIDO

Figura 1- Prisma da identidade de marca

(Fonte: Kapferer, 2003)

A partir do prisma da identidade vai ser possivel construir um “eu-marca”,
idealizando-se uma identidade e cultura propria que serd exteriorizada para o mundo.
Conseguida esta identificacdo construir-se-A uma marca forte e valorizada pelos

consumidores, verificando-se isso a partir de 4 fatores (Aaker, 1996, 8):

o Lealdade: Uma marca sem clientes leais é uma marca vulneravel, tornando-se
mais rentavel e seguro manter os mesmos clientes do que atrair novos;

o Qualidade percecionada: Quanto mais uma marca investe na qualidade, maior
valor ser4 dado pelo consumidor. Embora existam marcas que conquistem pelos
baixos precos praticados, as marcas premium irdo diferenciar-se no mercado
devido a este fator;

o Associacoes a marca: Uma das melhores maneiras da marca se implementar na
mente do consumidor é ser associada a qualidade dos seus produtos, as suas
celebridades ou a um significado especifico;

o Consciéncia da marca: Esta consciéncia pode ser criada a partir da
familiaridade, onde o consumidor se lembra de ter um contato anterior com a
marca, da classe de produto inserida no proprio nome, como é o exemplo dos
seguros de satide MetLife, ou pela dominancia do nome de marca, como a Aspirina,

um nome que se transformou num tipo de produto.
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1.2.  Logotipo e Cor

Um dos maiores desafios das empresas tem sido conceber comunicacoes capazes de gerar
reconhecimento e valor por parte do mercado. Uma das estratégias de comunicagao baseia-
se na captacdo do “olhar” do publico, através de elementos visuais marcantes, que
despertem sensacoes especificas em relagao a certa marca. Toda “a historia e os sentimentos
evocados pelas cores, formas e imagens criam o desejo de uma experiéncia real” (Elesini,
Piko & Toros, 2017, 28) do publico para com a marca, tornando-se desafiante desenvolver

uma estrutura grafica o mais apelativa, singular e eficaz possivel.

Entre os elementos graficos mais importantes que uma marca pode produzir é o
logotipo, dando a conhecer a marca ao seu publico, muito antes destes serem expostos a
qualquer mensagem da mesma (Girisken & Bulut, 2014, 198), ou seja, funciona como o seu
“rosto”. Este elemento apresenta-se de forma simples e destaca as promessas dos
produtos/servicos das empresas para com o publico, combinando formas, cores, simbolos,
letras ou palavras (Slade-Brooking, 2016, 24), com o objetivo de despertar para a esséncia
da marca. Outro elemento importante na construcao do logétipo é a cor, através da qual o
publico consegue receber um conjunto de impressoes acerca da marca (Wheeler, 2009,

128), muitas vezes de forma automatica e inconsciente.

Assim sendo, o design que uma marca constréi é um marco material, com a
capacidade de cativar a percecdo do publico, contudo é importante dar relevancia as
histérias por tras desses elementos visuais, pois é a partir delas que a marca ganha

significado (Holt, 2003, 2) e se destaca no mercado.

1.2.1. Construcao do Logoétipo

O logotipo, como “cartdo de visita” de qualquer empresa, até chegar ao seu produto final,
necessita de passar por um processo repartido por fases. A analise e a ponderacao tém de

estar sempre presentes, isto para chegar a um resultado final mais completo.

Existem 6 elementos importantes quando se procede ao design de um logétipo: “foco
no futuro, identificacdo com os observadores, reconhecimento e distincao instantaneos,
coeréncia através do seu desenvolvimento, abertura as mudancas e apresentacao verdadeira
da empresa” (Elesini, Piko & Toros, 2017, 28). Para estes parametros serem cumpridos ha
que ressaltar a importancia dos designers, como mediadores dos interesses entre empresa

e respetivos targets.
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Além disso, um bom logo6tipo assenta na escolha cuidada da tipografia, um elemento
essencial em qualquer construgao de identidade (Wheeler, 2009, 132), capaz de gerar uma
percepcao mais eficaz por parte do publico. Outros tépicos relevantes sao o simbolo e a
tagline, que complementam o log6tipo na formacao da assinatura, como se pode verificar

na Figura 2.

Sigristure

L]
L]
.\'."'l

b4

'SPECTRUMH EALTJ“"J"

| FOR A BETTER LIFE.

--.__.

Taghna

Figura 2-Assinatura de marca (Fonte: Wheeler,2009,50)

Um logdtipo deve cingir-se a simplicidade, facilidade, intemporalidade,
versatilidade, adequacao e resposta rapida pelos consumidores (Elesini, Piko e Toros, 2017,
28), por outras palavras, “menos é mais”. A Figura 3 especifica as fases de construcao de um

bom logbtipo, neste caso, de um cliente que é artista de circo.

A primeira fase consiste no didlogo com o cliente e observacao da sua performance,
de forma a criar as bases para o design do logbtipo. Apos a andlise, sdo elaborados diversos
esbocos a mao, até chegar a melhor ideia, que posteriormente é transferida e aperfeicoada
no programa Adobe Illustrator, a preto e branco. Criado o logétipo é introduzida uma

tipografia adequada e 4 cores, que correspondem aos 4 tipos de servico que o artista oferece.
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Figura 3-Processo de criacdo de log6tipo, imagens

(Adaptado de Elesini, Piko & Toros, 2017, 29)

1.2.2. Cor e Marca IcOnica

A cor é um dos componentes mais importantes de uma identidade grafica, pois expressa
uma personalidade e tem a capacidade de despertar certas emocoes na mente do
consumidor (Wheeler, 2009, 128), sendo capaz de o induzir a acdo. Quando o publico
reconhece o conteido de uma mareca, a cor é o segundo elemento na sequéncia de cognicdo
visual que é captado, pois o cérebro “lé a cor depois de registar a forma e antes de ler o

contetdo” (Wheeler, 2009, 128), tal como esta registado na Figura 4.

DA A T <
- o T
L L

SEERE) . HER BLOCK

Figura 4- Sequéncia de cognicao visual (Fonte: Wheeler, 2009, 52)
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Em relacdo aos restantes elementos constituintes do design de marca, a cor deve
figurar de forma consistente, isto para que exista coeréncia (Keller, 2013, 139), facilitando
o reconhecimento da marca. Cada cor é estrategicamente manobrada de forma a remeter
quer para a unificacao e identidade da empresa, quer para a melhor diferenciacao de linhas
de produtos, servicos ou negocios dentro da propria (Wheeler, 2009, 128), isto €, levar o
consumidor a identificar as ilacOes existentes dentro da marca. A Figura 5 é um exemplo de
como a cor € manobrada, de forma a desenvolver varios caminhos que os clientes podem
percorrer dentro da propria marca (Keller, 2013, 380), neste caso pela empresa “US Today”.
Cada cor utilizada representa um servico especifico da empresa, como por exemplo o canal
“US Today Sports” identificado pela cor vermelha, que transmite a energia e garra do
desporto, ou o “US Today Money” apresentado pela cor verde, remetendo ao dolar

americano.

USA e @5 @
TODAY ®

Figura 5- Arquitetura da marca US Today (Fonte: McGowan, sd)

Quando a cor ¢é agregada a forma e ao contetildo, a marca tem a capacidade de criar
uma estética de identidade visual propria, podendo-se transformar num icone. Este tipo de
marca é capaz de se cristalizar mente do consumidor, pois, inicialmente, este identifica-se
com ela, depois deseja té-la no seu dia-a-dia e por fim espera muito dela (Alaton, 2015),
superiorizando-se a qualquer outra. As marcas iconicas mesmo que se reinventem ao longo
do tempo, preservam os mesmos valores, e conectam-se com o ptblico de forma a fazerem-
no sentir-se de uma maneira completamente nova (Alaton, 2015), tendo uma presenca forte

de geracao em geracao.

Holt (2006, 374) define as marcas iconicas como “parasitas ideologicos”, isto é, que as
mesmas s6 conseguem tornar-se poderosas quando acompanham mitos e sistemas

culturais, como livros, filmes, desporto, politica, entre outros.
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2, Estratégia e Targets

2.1. Branding Emocional e Presenca Online

Atualmente, um dos maiores desafios das marcas é acrescentarem o maximo de valor
possivel aos seus clientes, a partir da sua identidade, sendo através do branding que se
consegue alcancar esse objetivo. Este conceito atua essencialmente ao nivel da gestdo da
identidade de uma empresa, quando esta pretende criar e manter vinculos com o seu
publico (Peri, 2009, 11), contudo sem perder a sua esséncia. Isto ocorre devido ao branding
se caraterizar por “continuas experiéncias”, que relaciona marcas, negocios de media e
comportamentos de consumidor (Elias, 2012, 1), isto é, todo os aspetos no universo que

envolve as marcas.

Na Figura 6 ¢ visivel que um dos maiores equivocos verificados atualmente nas
estratégias “é a crenca de que o branding é acerca de mercado partilhado quando é
realmente sempre acerca de «mente e emocoes partilhadas»” (Gobé, 2001, 23), tendo

ocorrido uma evolu¢ao no mercado quanto ao posicionamento das empresas.

Economia Antiga Nova Economia

Baseia-se na Fabricaciao Baseia-se no Consumidor

Tercerizacio da produgio

Dirige-se pelas capacidades: confianca no equipamento

L ]

® Desenvolve-se lentamente para o mercado Rapida para o mercado
[

[ ]

.
.

Produtos manufacturados ® Criagio de marcas
L ]

Foco na produgao Foca no consumidor

Figura 6- “Branding Emocional: O novo paradigma de conectar marcas a pessoas”
(Fonte proépria: Adaptado de Gobé,2001, 14)

Através do branding é possivel divulgar a cultura de cada marca, tornando a escolha
dos consumidores muito mais complexa do que o simples adquirir de um produto/servico.
Com o desenvolvimento da Big Data e o aparecimento das redes sociais, o didlogo entre os
consumidores e as marcas estreitou-se de forma frenética. O publico ganhou uma voz,
disponibilizando informacao 1til as marcas, que passaram a elaborar as suas estratégias de

branding com base nos comentarios feitos pela audiéncia ativa. A partir desta interacao, as
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marcas necessitam de estreitar relacoes com significado (Morrison & Humlen, 2014, 204),
de forma a serem escolhidas pelo puablico, sendo valorizada aquela com que o mesmo mais
se identifica.

A importancia da humanizacao da experiéncia de marca, tem vindo a crescer, como é o
caso da Apple, que possui uma vasta gama de produtos, cujo naming se inicia pela letra “I”,
tais como o IPhone e o IPad, ressaltando a importancia do “self’ de cada cliente com o
produto. Outro exemplo é o da Starbucks, que inovou na experiéncia de atendimento,
focada no pedido do cliente, sendo anotado o seu nome no recipiente. Isto revela uma
preocupacgio com a individualidade, de forma a destacar o consumidor como membro

integrante da marca.

“Branding emocional é definido como o engajamento de consumidores através de
uma conexao emocional profunda, a longo termo, com a marca, que vai além do
beneficio basico da satisfacdo e que cria uma confianca especial baseada numa
relacdo para o desenvolvimento de uma experiéncia holistica emocional.” (Akgiin,

Kocoglu & Imamoglu, 2013, 505 apud Morrison & Crane, 2007).

O branding emocional pode ser, ainda, definido a partir de 4 pilares essenciais (Marc

Gobé, 2001, 32):

o Relacionamento: Necessaria relacdo de confianca e didlogo entre marca e
publico, sendo a partir dai possivel construir e disponibilizar uma experiéncia
agradavel ao consumidor;

o Experiéncias Sensoriais: Imersao do publico na esséncia da marca, possivel ser
captada através dos 5 sentidos do corpo humano;

o Imaginacao: Quanto mais originais sao as experiéncias e atitudes da marca, mais
se destacara, convertendo com mais facilidade o ptblico;

o Visao: Marcas precisam de estar atentas ao que ocorre no quotidiano, de forma a

poder utilizar isso como estratégia, atendendo ao que o cliente procura.

O surgimento de ferramentas online, como o Google Trends e o Google Analytics,
permitem as empresas vender o que pretendem, a partir do aperfeicoamento da busca pelas
tendéncias e estilos de vida do publico-alvo, descobrindo, muitas vezes, segmentos de

mercado ainda nao explorados. Deste modo é possivel construir campanhas que estao de
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acordo com o que os clientes estao envolvidos (Racine, 2017, 220), evitando parecer que sao

intrusivas.

A antiga estratégia de marketing da “USP” (Unique Selling Proposition) é viavel e
menos arriscada, contudo tem vindo a ser substituida pela componente emocional que as
marcas pretendem incutir nas suas campanhas. Através do uso de emocdes como a
confianga, unido, ressonancia, amizade e amor, é possivel promover um apego dos
consumidores a marca (Rossiter & Bellman, 2012), embora seja necessario explorar ainda

mais estratégias para reforcar esta dependéncia emocional.

2.1.1. O Fenomeno do Facebook

Com cerca de 2.41 bilides de utilizadores mensais ativos, o Facebook foi a primeira rede
social do mercado a ultrapassar 1 bilhao de contas registadas (Clement, 2019), tornando-se

na mais utilizada do mundo.

Esta plataforma, criada por Zuckerberg em 2004, incentiva cada vez mais ao
envolvimento dos contetdos gerados pelas marcas, com os gerados pelos utilizadores
(Ramon, et al., 2019, 1 apud Mavrck, 2017), ja que estes ultimos passaram a ter uma voz
ativa. O Facebook passou de ser um canal de uso exclusivo para universitarios (Solis, 2010,
19), para ser uma ferramenta de dialogo, que facilita o acesso das pessoas as relagoes sociais,
as comunidades e as marcas, tendo por base a ferramenta da pesquisa e partilha (Fournier

& Avery, 2011, 195), um sistema dinamico e veloz de troca de informacao.

Dependendo da area de negdcio de uma marca, tera de se refletir acerca da utilizacao
do Facebook. Devido ao carater pessoal e divertido da app, serd mais dificil, por exemplo,
uma empresa, do ramo financeiro ser bem-sucedida nesta plataforma, do que uma do ramo
do vestuario, que consegue fazer-se valer através do entretenimento (Sitta, Faulkner &

Stern, 2018, 21), ou seja, a plataforma quando bem empregue é capaz de trazer resultados.

2.1.2. Website como Rosto

Embora as redes sociais sejam um meio eficaz de promocao, nada substitui a viabilidade de
um Website na representacao real de uma marca. Mais do que descrever quem é a empresa,
o que faz e onde estd, o Website ajuda os utilizadores “a pesquisar, conversar com

especialistas, ler comentarios de clientes, ver videos, comprar coisas e até acompanhar
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encomendas” (Google Atelier Digital, 2016), tornando-se num “motor” importante da

marca.

Nos dias que correm € possivel construir Websites através de plataformas intuitivas,
como o Wix ou o Weebly, de forma gratuita, onde ndo sao necessarios quaisquer
conhecimentos prévios de programacao ou de design. Conforme as necessidades do publico,
estas plataformas disponibilizam véarios planos, a maioria deles sdo pagos, isto caso se

queira um dominio préprio ou plugins adicionais.

Alguns Websites sao projetados com um design perfeito, contudo sem dar a devida
atencdo a um contetdo organizado e que incentive para a acdo de consumo do publico
(Scott, 2013, 135), caindo no erro de serem construidos com o foco errado. Essa acao pode
ser medida através de ferramentas como o Google Analytics, que possibilita um melhor
entendimento de como os utilizadores navegam e interagem com a pagina (Galbraith, 2013,

119), isto com o intuito de a poder melhorar futuramente.

Hickerson e Thompson (2009, 3) vém grande potencial nos Wiki Websites, como o
Wikipédia, que em relacdo aos Websites tradicionais, encorajam a comunicagao dialogica,
através da criacao de contetido por inimeros utilizadores dispersos, que impulsionam a

dinamica de comunidade.

2.2. O Poder da Marca Digital

Ao longo do tempo, as marcas tém ganho relevancia na sociedade, muito por terem
mergulhado no online e surgirem as chamadas marcas digitais. Este conceito surge devido
a evolucao dos meios digitais ter ultrapassado a evolugdo das marcas, ndo tendo estas outra
opcao a nao ser adaptarem-se aos mesmos (Elias & Ferreira, 2019, 4), construindo a sua
reputacdo no digital. Ora isto deve-se em grande parte aos publicos terem migrado para o
online, podendo estes agora interagir com as empresas sempre que queiram, em qualquer
lugar, por meio dos canais digitais (Wang, 2020, 1), de forma a criar lacos muito mais fortes

entre si.

A partir desta relagao é possivel criar uma comunicacao bidirecional, impulsionada por
estruturas técnicas visionadas pelas marcas que permitem “conectar, partilhar, juntar e
publicar contetidos” (Elias, 2019, 2) onde se entrelacam as vozes da marca e do publico. A
estas estruturas da-se o nome de plataformas ou aplicacdes, local onde as marcas

conseguem obter a informacao necessaria, de forma a absorver e controlar as tendéncias do
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mundo digital (Elias, 2019, 3), que serdo importantes para a captacdo de visibilidade de

marca.

Devido a atual importancia dada as aplicacoes, existe dificuldade em separar “marcas
tecnologicas” de “tecnologias de marca”, apontando os autores Elias e Ferreira (2019), para
uma “Terceira Era do Branding”. Posto isto, marcas digitais como a Netflix, criam suas
proprias plataformas, a partir das quais lancam os proprios contetidos e estabelecem uma
relacdo especifica com os seus publicos, funcionando ndo como extensdes de um servico,
mas sim como o interface central do todo (Elias, 2019), capaz de proporcionar um servigo

completo, onde nada esta em falta.

Muito além da venda de um servico ou produto, as marcas digitais, querem estabelecer
uma relacao de adaptacao e interacao com o seu publico, de modo a aprender com o0 mesmo
e manté-lo nos seus ecossistemas (Elias, 2019, 3), utilizando isso para delinear o caminho
com foco nos objetivos de marca. Para que isso aconteca as marcas digitais utilizam a
tecnologia e o Big Data a seu favor, ao oferecer a um individuo em especifico o que este
realmente necessita e espera (Summa, sd), isto através de estratégias como a
personalizacdo. Outra estratégia é a utilizacdo da imagem, ao invés do texto, pois a
estimulacao visual é muito mais apelativa ao olhar da audiéncia digital (Boitnott, 2017),

devido a informacao ser imediata a percecao.

2.3. A Comunicacao Integrada e a Marca

A evolucao das novas tecnologias impactou a forma como o mercado se veio a desenvolver,
tendo as marcas que se adaptar a novos ambientes. Devido a expansao e diversificacao dos
meios de comunicacao, das ferramentas publicitarias (Stewart,1996, 147), da fragmentacao
do mercado, causada pelo acesso facilitado a informacao e a consequente necessidade do
publico se agregar em nichos de interesses (Elias, 2012), as prioridades das empresas

alteraram-se.

Com o surgimento de redes sociais, blogs e Websites, a relacao entre consumidores e
marcas estreita-se através de um feedback de informacao, uma comunicacao dialogica, que
ja nao funciona s6 para publicitar algo (Goncalves & Elias, 2013, 138), culminando numa
interacdo em que ambas as partes ficam a ganhar. Esta inter-relacao frenética entre marca
e publico, mostra que os “remetentes tornaram-se em recetores e recetores em remetentes”

(Shultz, 1996, 145), levando a pratica da comunicacao integrada nas marcas.
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Estabelece-se, entdo, uma relacdo de cooperacdo digital, essencial a elaboracao das
estratégias de marca, controlando a dispersao do publico pelos diversos canais de
comunicacdo, conseguindo passar a sua esséncia de forma eficaz. E aqui que se insere a
comunicacao integrada, uma anélise e planeamento da melhor maneira de agregar os canais
de comunicacdo, de manter a identidade da marca, de perceber e aumentar o publico alvo,

dando maior alcance as estratégias e otimizacao do investimento.

2.3.1. Integracao e Modelos

Entre os autores que definem o conceito de Comunicacdo Integrada, as perspetivas
divergem de uma ace¢do mais mecanica, correspondente aos mecanismos de promocao e
gestdo dos canais de comunicaciao, e de outra mais concetual, baseada na filosofia
organizacional da comunicacao (Smith, 2012, 600), ou seja, nao existe uma definicao tinica

e concreta.

Quanto a versao mecanizada do conceito, independentemente do tipo de comunicacao
das empresas face a sua audiéncia, o importante é existir uma mensagem tnica, nos meios
certos, com um alvo bem definido, para que se proporcionem oportunidades futuras de

comunicacao (Duralia, 2018, 94), sendo possivel manter resultados positivos a longo prazo.

Stewart (1996, 148) refere que o sucesso dos programas de comunicagdo integrada
depende mais dos custos e retorno de investimento associados aos clientes, do que a
qualquer mudanca organizacional na empresa. Posto isto, a comunicacao integrada resulta,
caso haja coordenacdo entre os mecanismos comunicativos e a maneira como a empresa
encara o seu negocio, nao so ao nivel do tipo de clientes que pretende atingir, mas também

a consisténcia dos produtos/servigcos que pretende servir.

O conceito de comunicagdo integrada, poderd também contradizer-se, devido a
necessidade de “criar uma voz para a organizacido entre os grupos de consumidores
identificados, enquanto se oferece a flexibilidade da organizacao para falar com diferentes
grupos de clientes, de maneiras diferentes” (Stewart,1996, 149), pondo em risco a coeréncia

em termos da unicidade da marca.

Do ponto de vista da filosofia organizacional, a comunicacao integrada podera resultar
da sinergia criada por 4 areas de uma empresa (Figura 7): comunicacdo institucional,
comunicacao mercadologica; comunicagao interna; comunicacdo administrativa (Kunsch,

2002, 150). A partir destas areas, a comunicacao organizacional passa para um patamar
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mais abrangente, que envolve todas as vertentes da empresa e ndo s6 as relativas a

comunicacao externa, da mensagem direcionada para o cliente.

| Comunicagio integrada I

d ((”n“l)i(~)
de

40

Comunicagio
organizacional

Figura 7- A Comunicacgio Organizacional Integrada (Fonte: Kunsch,

2002, 151)

H4 que ressalvar que a comunicacao integrada, cada vez menos tem sido vista como um
processo “de cima para baixo”, e mais como “uma estrutura organizacional que valoriza o
dialogo entre empregados e gestores” (Smith, 2012, 603). Deste modo, mais facilmente,
todos os envolvidos assimilam os valores e cultura da propria empresa, transmitindo-os, de

forma unificada, para o exterior.

Mesmo que exista cooperagao entre todas as hierarquias da organizacao, é possivel que
o consumidor percecione as mensagens de diferente maneira do que era suposto, pois este
agrega a informacao a sua maneira (Schultz, 1996, 139), situacao que nao acontece se todos
clientes e agéncias se inserirem no processo da comunicacao integrada da empresa (Pickton

& Hartley, 1998, 1), tornando-o mais viavel e eficaz.
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2.4. O Plano de Comunicacao Ideal

Para qualquer plano de comunicacdo ser considerado como ideal, torna-se importante
abordar a funcdo da comunicacdo estratégica como alavanca para alcancar esse objetivo.
Este tipo de comunicacao é realizada por qualquer empresa ou instituicao que tem “um
proposito e um plano, em que as alternativas sao consideradas e as decisoes sao justificadas”

(Smith, 2002, 2), em prol de alcancar determinados objetivos estrategicamente.

Acerca do plano de comunicacao, este afirma-se como uma estrutura, constituida
por acoes e estratégias, que a empresa pretende desenvolver para chegar a determinados
objetivos. De forma a que se construam estratégias é necessario considerar nao s6 a situacao
da empresa, mas também a de todos os envolventes externos, com quem estabelece uma
relacdo. Para esse efeito, é importante que a estratégia de marca ressoe em todos os
stakeholders: os clientes externos, os media, e os clientes internos (Wheeler, 2009, 12);
possibilitando criar uma visao “helicoptero”, capaz de criar sinergias e captar o todo da

organizacao (Pereira, 2014, 42), para que seja compreendido perfeitamente pelo ptblico.

2.4.1. Processo de Criacao e Formato

Um plano de comunicacdo pode ser criado através de varios processos e formatos, tendo
que ser sempre direcionado pelos objetivos, resultados, visao, missao e valores inerentes a
organizacao (Bonk et al, 2008, 17), que permitem transmitir mensagens coerentes baseada
na esséncia da marca. Uma das formas de criacdo de um plano comunicativo, baseia-se em

4 importantes niveis de atuacao, de diferentes etapas (Carrillo, 2014):

o Estratégico: esclarece o objetivo de toda a estratégia e que recursos se encontram
disponiveis para o efeito;

o Tatico: define como sera possivel atingir o objetivo, formulando planos de acao
mais especificos e de curto prazo, com foco na otimizacao dos recursos disponiveis;

o Logistico: responsavel pela distribui¢cao dos recursos;

o Técnico: realizacao dos “planos de acao” idealizados pelo nivel tatico, através de

meios de divulgacao da informacao.
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Além do que foi mencionado, existem passos mais especificos, também importantes
para a otimizag¢ao do plano de comunicagao idealizado. A partir da Figura 8, concebida pelos
autores Bonk et al (2008, 18) é possivel visualizar 3 passos, cada um com as suas

especificidades, e a maneira como estes se complementam.

Guia de planeamento
de comunicac¢bes
estratégicas

Elementos cruciais Atividades a desenvolver

Objetivos no geral
de um plano de comunicagio ao longo do plano

® Identificar objetivos e resultados ® Identificar o target ® Assegurar cobertura positiva de media
® Suportar a visio e a missio ® Conduzir pesquisa ® Assegurar endorsements editoriais
® Integrar os valores ® Desenvolver mensagens positivos e suporte dos colunistas
# Produzir materiais ® Identificar e treinar porta-vozes
® Avaliar os recursos ® Construir parceria com os media
® Escrever plano de trabalho ® Alencido 4 comunicagio interna
® Desenvolver estratégias na Web e gerir

o contefdo

Considerar a publicidade

# Desenvolver um controlo de crises e
plano de fuga
# Fazer avaliagies

Figura 8- Guia de planeamento de comunicacGes estratégicas

(Fonte proépria: Aptado de Bonk et al 2008, 18)

A primeira fase consiste na identificacdo dos principais objetivos que a empresa
pretende atingir, devendo estes ser mensuraveis no tempo e ter em conta a visao, a missao
e os valores da mesma. O segundo passo consiste no desenvolvimento dos elementos
cruciais ao avancar do plano de comunicacdo, como a investigacao, o target, os conteidos
€ 0s recursos necessarios. Ja na terceira fase, os autores enunciam 9 estratégias a realizar,
para que o plano efetivamente prossiga e para que os objetivos estabelecidos sejam
cumpridos. Apds a elaboracao do plano e a colocacdo em pratica, torna-se importante
avaliar a sua efetividade, para que a empresa compreenda onde podera melhorar em

projetos futuros.

Do mesmo modo, Kotler et al (1999), consideram que um plano de comunicacao
envolve 4 processos: a andlise, partindo-se da utilizacdo do método da “Anélise SWOT”,
avaliando as forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas do ambiente interno e externo da

empresa; o planeamento, onde sao idealizadas as estratégias que irao ser desenvolvidas para
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concretizar os objetivos estabelecidos; a implementacdo, onde se transporta toda a
estratégia idealizada para o plano de agado; o controlo, que mede e avalia os resultados

obtidos, tuteis para planos de a¢ao futuros.

2.5. Publico-Alvo e Geragoes

O publico-alvo é definido como um “grupo especifico de consumidores ou organizacoes que
compartilham um perfil semelhante” (Magalhaes, 2019), que as marcas pretendem
conhecer, de forma a poderem adaptar as suas estratégias e retirarem algum beneficio. Para
que uma empresa possa ter uma nocao clara do seu publico-alvo, devera ser feita uma

segmentacao de mercado (Tavares, Afonso & Locatelli, 2011, 111):

o Por beneficio: Em funcao dos beneficios que o publico procura;

o Comportamental: Conhecimentos, atitudes, uso e respostas ao produto e
elementos do marketing mix;

o Geografica: Localizacdo ou unidade geografica, como nacoes, estados regioes,
cidades, distritos ou bairros;

o Demografica: Idade, tamanho da familia, ciclo e vida da familia, sexo, renda,
religido, raca, educacao, ocupacio;

o Geodemografica: Conjunto de carateristicas demograficas e geograficas;

o Psicografica: Estilo de vida (atividades, interesses e opinides).

Juntamente com estas varidveis existem outros métodos de investigacdo, como os
questionarios, entrevistas e método Persona, que auxiliam na melhor definicao do target.
Este Gltimo, o método Persona, consiste na idealizacao de uma pessoa ficticia que comunica,
pensa, comporta-se e deseja de certa maneira (Cooper, Reimann & Cronin, 2007, 75), e que
se insere no tipo de publico que a marca quer atingir. A partir desta ferramenta é possivel
focar nos objetivos e interesses de utilizadores reais (Carey et al., 2019, 98), o que torna o

processo estratégico mais concreto e focado.

No processo de definicao do target, também é importante que a marca saiba a que
geracao deve chegar o seu produto/servico, pois cada uma possui diferentes contornos,
gerando comportamentos de consumidor dispares. Uma geracao é definida como uma

“coorte de pessoas nascidas num periodo de tempo semelhante que partilham uma idade e
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fase da vida comparaveis, e que foram moldadas por um periodo de tempo especifico

(eventos, tendéncias e desenvolvimentos)” (McCrindle & Wolfinger, 2009, 1-2).

2.5.1. Passado: Geracao XeY

De acordo com o estudioso australiano, Mark McCrindle (2014), as geracoes concentram-
se aproximadamente em intervalos de 15 anos, sendo o digital um dos grandes

potenciadores de mudancas entre cada geracao.

A geracao X concentra os que nasceram entre 1965 e 1979, sendo definidos como os
“adaptativos digitais” ou “transatores digitais”, pois em comparagdo com as geracoes
seguintes, apenas sentiram o aparecimento do digital (McCrindle, 2014, 55), tendo tido
contato com o mesmo apenas em idade adulta. Esta geracao continua a ter como desafio, a
necessidade de se adaptar constantemente ao que o digital traz, pois mesmo nao nascendo
em contato com o mesmo, ele é necessario no seu quotidiano. Definida, também, como a
“geracao esquecida”, esta encontra-se “nas sombras” dos Baby Boomers e dos Millennials,
duas geracoes marcadas por grandes acontecimentos, quer a nivel politico, social e digital

(Woo, 2018), que modificaram completamente o modo de vida.

Os millennials, ou geracao Y, nascidos entre 1980 e 1994, sdo denominados de
“integradores digitais” (McCrindle, 2014), muito por terem sido a geracao que teve contato
com a “internet em todo o lado” (Jordan, 2016). Por terem crescido com um acesso ilimitado
a informacao, deu énfase a conspiracao, causada por eventos como as guerras mundiais ou
0 11 de setembro (Woo, 2018), gerando um clima de desconfianca e ansiedade. Esta geracao
é conotada de narcisista, devido a revolucdo da informacdo ter possibilitado a mesma
quantificar-se a si propria, registando cada passo diario por meio de apps, contudo pouco
preocupada a nivel social, conferindo-lhe um “menor envolvimento civico e menor

participacdo politica do que qualquer grupo anterior” (Stein, 2013).

2.5.2. Presente e Futuro: Geracao Z e Alfa

As geracOes Z e Alfa fazem parte de uma realidade presente e de um futuro proximo, sendo
que a primeira nasceu entre 1995 e 2009, e a segunda entre 2010 até ao aparecimento da

proxima geracao (McCrindle, 2014).

Nomeados de “nativos digitais” (McCrindle, 2014), a geracao Z entende os dispositivos

moveis como extensoes de si propria, mantendo as relacoes interpessoais maioritariamente
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online, “ditando o que gostam e nao gostam com um tweet, post ou status” (Bernstein,
2015), noutras palavras, partilha a sua vida por diversas plataformas. Em relacao as
anteriores, esta geracao € “autossuficiente, pragmatica e motivada, sao clientes esclarecidos
e exigentes, com gostos e preferéncias diferentes de qualquer outra geracao” (Merriman,
2018), muito por serem consumidores avidos de informacao. Produtivos e ambiciosos,
esperam que os produtos lhe sejam entregues, optando pela compra online, de maneira a
evitar a deslocacao aos estabelecimentos comerciais (Merriman, 2018) e a poupar o tempo
em atividades do seu interesse. Mais consciente do futuro, esta geracdo di grande
importancia a questoes do foro ativista, sociais e ambientais, alastrando esta influéncia as

decisoes de compra do seu seio familiar (Barclays, 2018).

Ja a geracao Alfa, nome criado por Mark McCrindle (2014), sabe-se que sao
denominados, também, de “Glass Generation” (Bologna, 2019), devido a interacao intuitiva
com dispositivos smart desde o seu nascimento, considerando-os nao como extensoes de si
proprios, mas sim como parte si (Alvarez, 2017), devido a estes estarem presentes em quase
todos os aspetos do seu quotidiano. Esta geracao tera tendéncia a ser a mais numerosa,
tecnologicamente informada e conectada de todos os tempos, “onde as telas nao sao apenas
algo para onde se olha, mas cada vez mais um meio para onde se olha” (McCrindle, 2014,
225). Para os autores Nagy e Kolcsey (2017, 114), a geracao Alfa é a versao 2.0 da geracao Z,
afirmando ser prematuro descrever com exatidao os seus contornos, pois dependera do tipo

de inovacoes e mudancas sociais que ocorrerem no futuro.
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Capitulo I'V- Analise de Mercado e

Posicionamento da Empresa

O presente capitulo analisa em profundidade a empresa JMIL, quer a nivel interno, como
externo. Inicialmente € feito o seu enquadramento empresarial, abordando quer a dimensao
interna, relativa a sua historia e estrutura organica, quer a sua dimensao externa, através

da analise SWOT e da concorréncia de mercado.

De seguida é explorado o publico-alvo que a empresa pretende captar, adotando-se

variaveis para segmentar o target, que se aprofundam com o método Persona.

Por tultimo, sao definidos o posicionamento e personalidade da empresa, utilizando-se
ferramentas como o moodboard e a formulacdo da missdo, visdo e valores da empresa

enquanto entidade.

1. Enquadramento Empresarial

A empresa J. Martins & Irmao, Lda, foi constituida em 2003 e afirma-se como uma
microempresa familiar, transmitida de pais para filhos. Esta localiza-se na localidade de
Marmeleiro, uma aldeia pertencente ao concelho da Serta, distrito de Castelo Branco. Os
principais servicos prestados concentram-se na compra, transformacao, tratamento e venda
de madeiras e na comercializacdo de materiais de construcdo. A exploracgio florestal e o
fornecimento de biomassa sdo outros servigos que a empresa executa, contudo de forma
esporadica. Ao longo dos anos foram sendo feitas varias renovagdes com o intuito de atingir
um maior automatismo nos processos, de forma a melhorar a qualidade das instalagoes.
Uma das implementagoes mais importantes é a estufa artificial de secagem de madeira, com
o objetivo de cumprir a nova medida de Portugal de combate a propagacao do Neméatodo da
Madeira do Pinheiro as restantes zonas do pais. Atualmente a empresa conta com uma linha
de producao de madeira serrada, espacos com varios materiais designados a construcao civil

e alguns veiculos pesados, destinados ao transporte de materiais de construcao e madeiras.

A partir do Organograma 1, é possivel visualizar a ordem estratificada dos cargos da
empresa, representando os primeiros a autoridade e os ultimos por onde emana a
autoridade (Balcao, 1965). No Organograma figuram, também, os cargos correspondentes

a cada membro integrante da empresa.
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Joao Martins Paulo Matos Amilcar Lourenco

Socio-Gerente Responsével Galgadeira Operador Galgadeira
de Madeira de Madeira
Adelaide Aparicio

Responsével Serragem
de Madeira

Joaquim Martins Carlos Antunes
Jorge Martins
: Responsavel Serra Operador Serra
SR E G de Bancada de Bancada

Gréfico 11- Organograma da estrutura da empresa (Fonte Propria)

1.1.  Concorréncia de Mercado

A concorréncia da empresa analisada concentra-se no raio que abrange o concelho da Sert3,
pertencente ao distrito de Castelo Branco. Com recurso ao motor de busca Google e as
aplicacoes Facebook e Instagram, identificam-se um conjunto de véarias empresas
concorrentes. Os Websites que auxiliam na procura desta informacgao sao o Gescontact e o

Racius, plataformas agregadoras de informacoes relativas a empresas e negocios.

Na Tabela 4 estao referidas as 18 empresas rivais encontradas. Cerca de 6 destas
possuem, até a data, no minimo um dos parametros relativos a marca grafica, website ou

redes sociais, contudo a maioria demonstra um défice a este nivel.

Tabela 4- Empresas concorrentes

Empresas Marca grafica Website Redes sociais

Pinhoser- Indtstria de —
= PINHOSER v X

Madeiras da Serta, Lda

Palser- Bioenergia e

Paletes, Lda PA@EB Y %
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Antoénio Lopes & Filho,

{) ANTONIO LOPES x x

Lda & FILHO, LDA.
\NDUSTRIA DE SERRACAO DE MADEIRA d
Ligoro- Construcoes ! ‘!E R P v
Unipessoal, Lda LIGORO Facebook
PAVIMENTOS
Fernando Fernandes & x v
Irmao, Lda Q m Q ndo Youtube
X lemanaes
Rui Norberto, Lda
Rui & Norberto, Lda Mosteiro de Sa“tiago X X
6100-878 VARZEA DOS CAVALEIROS

Somser- Sociedade
Madeiras da Serta, Lda X X X
R.A. Madeiras-
Exploracao Florestal, Lda X X X
C.S. GOdil’lhO, Lda X X X
Lenhophyta, Lda X X X
Seiva Verde-Exploragao
Florestal, Lda X X X
Floriano & Filho,
Unipessoal, Lda X X X
Carlos Alberto da
Conceicao Correia, X X Y
Unipessoal, Lda
Rodrigues & Nogueira,
Lda X X X
Serbravo-Serracio e
Comércio de Madeiras, X X X
Lda
EXPOBRIOR- Indftstria e
Exportacdo de Madeiras, X X X
Lda
Serracao Verde Pinho,
Lda X X X
Alcino Castanheira &
Filhos- Indtstria de X X X

Madeiras, Lda

Legenda: Verificado v* | Nao verificado X (Fonte propria)
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A partir da Tabela 4 verifica-se que a maioria das empresas deste ramo, localizadas
nesta zona geografica, nao possui grandes investimentos no que toca a identidade grafica
e/ou estratégias digitais. Na maioria das empresas onde é encontrado algum vestigio de
marca grafica, é visivel uma formatacao, relativa aos logotipos e tipografia, demasiado
simplista e pouco apelativa. Além disso, através da entrevista realizada a um dos gerentes
da empresa, este afirma nao existir concorréncia, contudo, com a investigacao identificam-
se as 18 empresas concorrentes, que embora ndo tenham em conjunto os servigcos de

comércio de madeira e materiais de construcao, tém-nos individualmente.

1.2.  Andlise SWOT

A analise SWOT comporta-se como uma ferramenta de brainstorming que “avalia as forcas
e fraquezas internas, e as oportunidades e ameacas externas no ambiente de uma
organizacao” (Bonnici & Galea, 2015, 1), isto é, permite entender o panorama geral da
marca. O grafico 11 representa a analise feita a empresa em questao, apresentando todos os

aspetos encontrados acerca da mesma, com base numa andlise prévia.

A partir da anélise SWOT verifica-se que as forcas da empresa se concentram: na
existéncia de uma equipa profissional formada para o exercicio das suas funcoes; na
variedade de servicos, descritos no enquadramento empresarial da marca, satisfazendo as
diversas necessidades dos clientes; no atendimento personalizado, pois a maioria dos
clientes ja o sdo a anos e estao fidelizados a empresa, existindo uma proximidade que

alcanca o patamar da familiaridade.

Quanto as fraquezas ha que destacar: a inexisténcia de uma identidade prépria e de
presenca no mundo digital, ndo existindo reconhecimento da marca, a nao ser pelo “passa
a palavra”; a falta de um profissional administrativo, que compromete a boa organizacao
administrativa, sendo essas tarefas divididas pelos gerentes da empresa; a localizacao da
empresa afigura-se como uma desvantagem, quer por nao existir qualquer tipo de
sinalizacdo rodoviaria que remeta a mesma, quer pela sua localizacdo numa aldeia com

pouco habitantes e movimento.

No que toca as oportunidades de que a empresa pode beneficiar destacam-se: o
investimento na presenca em feiras e eventos da regiao, dando-se a conhecer a um publico
mais alargado e conciliar a sua imagem; possibilidade de adquirir um maior conhecimento
do mercado, através da definicdo de objetivos reais, tendo em conta o seu publico e

concorrentes; a concorréncia ineficiente, sendo possivel ganhar vantagem competitiva; a
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criacdo de uma identidade grafica e digital, permitindo a empresa definir-se, ganhando mais

visibilidade e consequentemente possiveis clientes.

Por fim, as ameacas externas registadas sao: os incéndios florestais frequentes na
zona centro, que nao sb sao responsaveis pela devastacao da matéria prima florestal, um
dos principais produtos transformados pela empresa, como também colocam em risco o
local o local da empresa; na diversidade de empresas do setor na zona, dificultando a
possibilidade de se poder destacar e angariar maior nimero de clientes; na concorréncia
presente no mundo digital, pois devido a empresa nao ter visibilidade online, faz com que

outras que tém, a possam ultrapassar nesse aspeto.

STRENGTHS WEAKNESSES
FORCAS FRAQUEZAS

e Equipa profissional o Inexisténcia de identidade grafica
® Variedade de servicos e de presenca no digital
® Relacdo de proximidade com o cliente e Falta de profissional administrativo

* Atendimento personalizado e Localizacdo da empresa

J.Martins & Irmdo, Lda

ANALISE SWOT

OPPORTUNITIES THREATS
OPORTUNIDADES AMEACAS

e Presenca em feiras/eventos da regido e Incéndios florestais
® Concorréncia ineficiente ® Diversidade de empresas do sector na

e Adquirir maior conhecimento do zona

mercado e Concorréncia presente no mundo

e Criacdo de identidade grafica e digital dieital

Gréfico 12- Analise SWOT a empresa J. Martins & Irmao, Lda (Fonte propria)
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2. Pablico-Alvo

A segmentacdo do publico-alvo é uma etapa primordial neste projeto de comunicacao, pois
s6 assim é possivel compreender a fundo a semelhanca de necessidades e desejos do target,
(Kotler & Keller, 2013, 228), ou seja, permite a marca mover-se com maior agilidade e
eficicia no mercado.2 Posto isto, existem um conjunto de variaveis que auxiliam na
segmentacao do publico-alvo e que sdo aplicadas a empresa em questao, através da Tabela

5:

Tabela 5- Variaveis de segmentacio do ptblico-alvo

Variaveis Carateristicas

Procura de servicos de confianga, onde existe
Por beneficio relacdo qualidade/preco, na area madeireira e dos

materiais de construcao.

Membros da geragdo X; Sexo masculino;
) Escolaridade de ensino basico; Classe social média
Demografica . ~ , )
ou baixa; Ocupacdo na 4rea da agricultura,

construcdo civil ou transformacido de madeira.

i Concelho da Sertd, pertencente ao distrito de
Geogréfica
Castelo Branco.

Utilizaco béasica das ferramentas digitais e

preferéncia pelos meios analégicos; Rede social
Comportamental mais usada é o Facebook; Preferéncia pelo contato

presencial; Cliente que estabelece relacao de

amizade com os gerentes.

Estilo de vida rural, tendo como principais
atividades de lazer a ida ao café ou passeios ao
. i domingo com a familia; Interesse por negbcios na
Psicografica ) o .
area da construcio civil ou agricultura;
Formulagio de opiniao com o que se depara no

Facebook, televisdo, jornais ou radio.

Fonte prépria: Adaptado de Tavares, Afonso & Locatelli (2011)

2 H4 que salientar que a empresa também vende materiais para outras empresas, contudo este projeto é
direcionado a clientes individuais.
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2.1. Personas

O método Persona consiste na criacao de personagens ficticias, representativas do target
(Pruitt & Adlin, 2006, 11), que ajudam a entender como este ultimo se relaciona com os

servicos/produtos da marca, bem como os comportamentos que tem diante dos mesmos.

Através da idealizacao de 2 Personas (Figura 8 e 9) evidenciam-se carateristicas dos
targets que se tornam uteis na elaboracao das estratégias de comunicacdo. Como apenas
0,5% dos inquiridos sdo do sexo feminino, as Personas criadas sdo do sexo masculino, pois

é o género predominante nos clientes da empresa.3

Persona 1- “Preciso de materiais a bom preco e qualidade”

José Henriques, 54 anos, empreiteiro de construcdo civil

Figura 9- Persona 1 (Fonte: Pexels)

José é casado a 25 anos, tem dois filhos e vive na vila da Serta. Frequentou a escola até ao
99 ano, tendo depois tirado um curso profissional na area da construcao civil. Apaixonado
pelo futebol, nao perde um jogo do seu clube do coracao, o Benfica, assistindo aos jogos
tanto pela televisao como pela radio. Outros dos seus hobbies sao passear ao fim de semana

com a sua familia e ir ao café com os amigos depois do dia de trabalho. José consulta

3 H4 que ter em atencio, que a criacdo das Personas possui apenas o intuito exclusivo de uma melhor e mais
focada caraterizacdo do publico-alvo da empresa em questdo, nao pretendendo evidenciar qualquer significado
depreciativo.
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diariamente as suas redes sociais Facebook e Youtube, seguindo contetidos que abordam

tematicas relacionadas com a sua profissao.

Necessidades:

e Material para a sua atividade de trabalho;
e Estar a par das melhores ofertas do mercado, que retinam os fatores qualidade e
preco;

e Contribuir com o seu trabalho para o sustento familiar.
Limitacoes:

e Precisa de 6culos para visualizar qualquer ecr3;
e No digital apenas utiliza o Facebook e o Youtube, pedindo ajuda aos seus filhos

caso surjam duvidas;

Persona 2- “Ja sou mais amigo que cliente, confio nos materiais e nos gerentes

da empresa”

Diogo Matos, 43 anos, carpinteiro e agricultor

Figura 10- Persona 2 (Fonte: Pexels)

Diogo é solteiro e vive com os pais idosos, numa quinta situada na freguesia do Marmeleiro,
concelho da Serta. Frequentou apenas o 6° ano de escolaridade, decidindo enveredar pela
area da carpintaria, negdcio pertencente ao seu pai. Além disso, Diogo dedica-se a

agricultura, tendo sempre como companhia de trabalho o seu radio. Nos tempos livres gosta
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de cozinhar, assistir a séries na Netflix e de atualizar as suas redes sociais Facebook e
Instagram, onde publica com frequéncia contetidos no perfil acerca do seu dia-a-dia. Diogo
mantém uma relacdo de longa amizade com os gerentes da empresa JMIL, local onde

adquire a maior parte dos materiais para as suas atividades.

Necessidades:

e Material para a sua atividade de trabalho e manutencao da sua quinta;
e Compra apenas onde sente que existe uma relacao de confianca entre cliente e
empresa;

e Contribuir com o seu trabalho para o sustento familiar.
Limitacoes:

e Pouca cobertura de rede no local onde vive;
e Nao possui transporte proprio;

e Pouco tempo livre para se dedicar a sério ao digital.

3. Posicionamento e Personalidade da Marca

Para que uma marca consiga definir a sua personalidade torna-se necessario definir o seu
posicionamento. A qualquer personalidade de marca alicercam-se carateristicas humanas,
que permitem diferenciar uma empresa de outra (Slade-Brooking, 2016, 56), contudo o
posicionamento pretende ir mais longe, tendo como objetivo primordial que a marca ocupe
um lugar inico na mente dos consumidores. Para definir um posicionamento, a empresa
tera de se questionar acerca do “Porqué?”, “Para quem?”, “Para quando?” e “Contra quem?”
(Kapferer, 2003, 34), isto em torno dos seus produtos/servicos, da maneira como 0s

mesmos irdo ser direcionados e representados no mercado em que se insere.

A partir da Grafico 12 observa-se o posicionamento da empresa alicercado as
carateristicas da sua personalidade, tendo como base as “Dimensoes da Personalidade da
Marca” formuladas por Aaker (1997, 352). ApOs a investigacao confirma-se que o
posicionamento da empresa se concentra entre o eixo emocional e tradicional, muito por
ser uma empresa familiar que pretende manter uma relacdo de amizade com os seus
clientes. Sendo assim, o posicionamento da empresa consiste em: Proporcionar produtos e

servicos de qualidade, que se destacam no setor da madeira e materiais de construcao na
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zona centro do pais, estabelecendo uma relacao de confianca mttua com os seus clientes,

que perdura no tempo.

Tradicional
Trabalhador
Bem-sucedido . Forte
Fiavel Resistente
Amigével  Familiar
Emocional Racional
Contemporineo

Grafico 13- Posicionamento e carateristicas da personalidade da empresa (Fonte propria:
Adaptado de Nifra, 2017)

No moodboard (Figura 10) estdo presentes as carateristicas da personalidade
enunciadas no Grafico 12. Esta ferramenta permite comunicar conceitos, estados ou
emocOes, impossiveis de explicar a partir da linguagem literal (McDonagh, Bruseberg &
Haslam, 2002, 236), através de imagens, padroes, formas, cores, entre outros elementos
visuais. Neste moodboard apresentam-se imagens que se ligam as carateristicas formuladas
acerca da personalidade, bem como a elementos da atividade da empresa, servindo,

também, de inspiracao a concepcao grafica.
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Figura 11-Moodboard da empresa (Fonte propria/ Fonte das imagens: Unsplash)

Legenda: 1- Amigavel e Fidvel 2- Trabalhador 3- Forte 4- Familiar

5- Bem-sucedido 6- Resistente

3.1. Missao, Visao e Valores

A missao, visao e valores sao cruciais para que uma empresa possa refletir acerca do seu
papel na sociedade, bem como as suas prospecoes futuras (Nakagawa, sd), noutras palavras,
sao ferramentas que guiam a estratégia da empresa, para que os objetivos sejam alcancados.
Na definicao destas ferramentas é necessario que a empresa responda a um conjunto de

questoes, representadas na Tabela 6:
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Tabela 6- Missao, visdo e valores

Ferramenta Questoes

o Porque a empresa existe?
Missao o Qual a sua vantagem competitiva?

o A quem se direciona?

o O que a empresa pretende alcangar?

o Existe algum periodo de tempo definido

Visao .
para isso?
o Qual a for¢a que impulsiona a empresa?
o Por quais principios e crencgas a empresa se
Valores

direciona?

(Fonte propria baseado em Nakagawa, sd)

Aplicando as ferramentas a empresa de estudo, é possivel definir cada um dos seus

parametros:

o Missao- Prestar, simultaneamente, materiais e servicos de qualidade na area da
madeira e dos materiais de construcao, tendo como objetivo atender as exigéncias e
necessidades dos clientes, da zona centro, estabelecendo uma relagao de confianca

que perdura no tempo.

o Visao- Serreconhecida como umaempresa que se destaca, sobretudo na industria
da madeira, com enfoque na zona centro do pais, a nivel dos seus servigos, estando
capacitada por uma equipa especializada e comprometida com a qualidade e

satisfacao dos clientes.

o Valores- Compromisso, qualidade, responsabilidade e respeito pela matéria-

prima.
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Capitulo V- Proposta de Identidade e Estratégia

de Marca

Neste altimo capitulo é apresentado o processo de criacdo da proposta de identidade e
estratégia para a empresa. De inicio é apresentada a concepcao dos elementos graficos da
marca, seguindo-se o plano de comunicacao idealizado para promover esses elementos, e

finalmente o orcamento necessario.

1. Identidade Grafica da Marca JMIL

A identidade de uma marca combina o seu aspeto visual com a maneira como a mesma se
apresenta, através da sua historia e comportamentos perante a sociedade. Quando o
publico-alvo perceciona a identidade de marca, cria de forma instintiva uma imagem
externa acerca da mesma, que poderd ou nao ser benéfica. Para isso a marca tem de se

adaptar, estando em constante inovacao e atenta a atividade do seu publico-alvo.

A empresa JMIL encontra-se na situagao oposta, nao possuindo qualquer identidade
definida, muito por ser uma marca analogica que nao investiu na sua componente grafica
nem comunicativa, essenciais na atualidade. De forma a colmatar esta falha é apresentada
uma concepc¢do grafica capaz de definir a empresa, a luz dos seus servicos e esséncia
enquanto marca. Através desta é possivel criar um universo de significacdo da mareca,
conseguido através do jogo entre logotipo, tipografia, cores e formas, depois aplicado a
diversos materiais. Nos Anexos 1,2,3 e 4 estdo apresentados, respetivamente, o cartao de
visita, calendério, carimbo e exemplar de documento de vendas (recibo), materiais que a

empresa possuia até a data da identidade grafica, idealizada neste projeto.

1.1.  Logotipo

O logotipo criado passou por um processo evolutivo, expresso na Figura 11, de modo a
chegar a um produto final mais completo a nivel estético e de significacdo da empresa. O
logotipo final é inspirado nas linhas de textura da madeira, que se assemelham a impressao
digital humana, figurando tanto a forma de um tronco, como também a genética associada
ao prestigio da empresa na indastria. Além disso, ha necessidade de realcar os aspetos

positivos da matéria-prima “madeira”, pois se estivessem figurados os instrumentos de
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serragem, utilizados nesta atividade, daria um cunho negativo a identidade grafica, muito
pela atual preocupacdo com as questdoes ambientais. Embora a empresa comercialize
materiais de construcao e madeira, faz sentido realgar o segundo produto, sendo que a
empresa se denomina de uma serracao. O logotipo apresentado é um imagétipo, pois além

de combinar o simbolo e o texto, o elemento textual pode ser retirado quando necessario.

J MARTINS
6 IRMAQ, LDA

MADEIRA E MATERIAIS DE CONSTRUGAD

4 LMARTINS
) &IRMAQ, LDA —

SERRAGAD E MATERIAIS DE CONSTRUCAD

-

J. Martins
@ & Irmao, Lda

Serracdo e Materiais de Construcdo

Figura 12- Evolucdo até ao log6tipo final (Fonte propria)

1.2. Tipografia

A tipografia é importante sobretudo na construcao de uma identidade grafica, sendo um
elemento legivel que deve suportar o posicionamento estratégico da marca (Wheeler, 2009,

132), permitindo distingui-la graficamente de todas as outras.

A tipografia utilizada no logo6tipo da JMIL € constituida por dois tipos, um principal,
a Poppins Thin, destacada no nome da empresa, e um complementar, a Gill Sans MT Italic,
no tagline descritivo (Figura 12). Ambas as tipografias possuem tracado exterior, dando
mais estrutura ao logétipo, sao sem serifa, possuindo uma forma regular, consistente e um
estilo moderno, ideais para dar destaque visual ao log6tipo e serem utilizadas em contetdos

digitais.
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Poppins Thin Gill Sans MT lItalic

abcdefghijimnoparstuvwxyz abcdefghijkimnopqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ ~ ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
0123456789 .:,;"* (1?) +-*/ = 0123456789 .:,;“ (12) +-*/ =

Figura 13- Tipografia principal e complementar do logétipo (Fonte prépria)

1.3. Cores

As cores utilizadas numa marca devem de refletir a sua personalidade, pois cada uma
desperta determinadas emocoes, influenciando a captacao do olhar dos consumidores.
Além disso, a memorizacao inconsciente de uma marca € facilitada através de uma paleta

de cores apelativa e coerente.

As cores selecionadas para o logotipo da JMIL apresentam-se na Figura 13, variando
entre tons de castanho, representando nao s6 a naturalidade da matéria-prima utilizada
pela empresa, a madeira, mas também a estabilidade, confianca, autenticidade e forca da
marca. Outra cor utilizada é o preto, localizada na tipografia do logétipo, tendo como func¢éo
destacar o nome e descricao da empresa, transmitindo poder, distincao e simplicidade na

juncao dos elementos.

De modo a manter a integridade cromética da marca, figuram no Manual de Normas
Graficas (Apéndice 12), diversos contrastes da variacoes de cor do logétipo, conforme os

diversos fundos em que este se possa inserir.

RGB RGB RGB
000 123 75 26 201133 36

CMYK CMYK CMYK

63 52 51 100 26 63 93 41 1555945

HEX HEX HEX
#000000 #7b4bla #c98524

Figura 14- Paleta de cores do logdtipo criado (Fonte propria)
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1.4. Estacionario

O estacionario, apresentado na Figura 14, agrega todos os materiais que compde a
Identidade Grafica da marca JMIL, sendo eles: envelope grande e pequeno, papel timbrado,
exemplar de documento de vendas (recibo), caneta, cartao de visita, carimbo e calendario.
Em quase todos os objetos é possivel encontrar um codigo QR, que tem o objetivo de
direcionar o cliente para o Website da empresa. Estes materiais encontram-se pela ordem

respetiva nos Apéndices 4, 5, 6,7, 8,9, 10 e 11.

J. Martins
&Irmao, Lda

J. Martins
&Irméo, Lda

PR,

JANEIRO

Dom Seg Ter Qua Qui

3 4 5 6 7
10 11 12 13 14
17 18 19 20 21
24 25 26 27 28
31

Figura 15- Estacionario da marca JMIL (Fonte propria)

Além do estacionario, outros elementos graficos importantes a serem
implementados sdo uma placa de sinalizacao rodoviaria (Figura 15), onde figura o logo da
empresa, tornando-se mais simples para os novos clientes identificar onde se localiza a

mesma, e a assinatura digital no email do seu email (Figura 16).
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J. Martins
(@ & Irmdo, Lda

Serracdo e Materiais de Construgdo

Figura 16- Placa de sinalizagio rodoviaria JMIL

(Fonte propria/Fonte da imagem: Google Imagens)

Atentamente,

Jodo Martins, Sécio-gerente

J. Martins
g & Irmdo, Lda

Serracdo e Materiais de Construgio

Cortes, Marmeleiro Jodo Martins - 919562534 Facebook
6100-425, Serta Jorge Martins - 919729852 J. Martins & Irmio, Lda
Portugal

NIF: 506443809 274 601 783

Waebsi
cjmartinslda@sapo.pt ebsite

jmartinsirmao.wixsite.com/jmartins

Figura 17- Assinatura email (Fonte propria)

Manual de Normas Gréaficas

O Manual de Normas Graficas constitui-se como a ferramenta de controlo da
identidade visual de uma marca, sendo a partir deste que estao vinculadas as regras de
utilizagdo da marca grafica em diversas situagoes. Deste modo é garantida a coeréncia e
solidez da comunicacao dos materiais, evitando utilizac6es incorretas que prejudiquem a

percecao da marca como uma entidade que possui uma imagem e personalidade tGnicas.
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No que toca a concepcao estética do Manual, esta foi inspirada nas cores, formas e
tipografia utilizadas na marca grafica. Na Figura 17 é possivel visualizar o exemplo das

paginas 4 e 5 do Manual, sendo possivel encontra-lo na sua totalidade no Apéndice 12.

A marca | Martins & Irmis, Lda & constieuida por J M Ortlns

um slmbolo, home ¢ designacio. Estes elementcs - ot

apenas se podem posicionar na forma verdeal & |rmco LdO
Forma 5 apresentada, 4 excecio do simbolo que poderi '
Margem de Seguranca 5 ser utlizado sem os restantes elementas. —

Serragdo ¢ Materigis de Construglo | DESGNAGAD:
A Cor 6 —
simowo

Versdes 6
Fundos de Cor 7
FundesFtogrife . Margem de Seguranga
Incorreqdes g Vsx

De formra a manter 4 boa feitura do logétipo & definida ua T ™
Tipografia 10 margem de sagurana em redor do mesmo. Esta & calculada a .

partir da altura do logbtipo (X), sendo 113 da mesma {113 de X), J. Martins

devendo ser aumentada sempre que haja necessidade. & Irmdo, Lda X

= = A margam minms tam como obiatva i qué & logéipo seh ) P |
= impedido ou influenciado visalmente por outro elementa que

p possa turge.

Figura 18- Paginas 4 e 5 do Manual de Normas Gréficas da JMIL (Fonte propria)

2. O Plano de Comunicacao

O plano de comunicacio idealizado para a JMIL tem como principal objetivo criar presenca
da empresa nos meios online e offline, sendo reconhecida como marca de referéncia por
potenciais clientes, quer devido a exceléncia dos seus produtos/servicos, quer pela sua

forma de comunicar com o publico.

Até a data deste projeto, a empresa nao possuia quaisquer estratégias ou metas
definidas, sendo, por isso, agora apresentados os objetivos do presente plano de

comunicacao idealizado:

Objetivos de curto-prazo (3-6 meses):

o Implementar a nova identidade visual da empresa;

o Captacao e fidelizacao de novos clientes;

o Aumentar a visibilidade da empresa quer a nivel da sua imagem como dos seus
servicos/produtos;

o Aumentar o volume de vendas da empresa.
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Objetivos de médio-prazo (1-3 anos):

O

Marcar presenca assidua quer nos meios online, quer offline, de forma a manter a
mensagem dos valores que lhe s3o inerentes: compromisso, qualidade,
responsabilidade e respeito pela matéria-prima;

Consolidacao da imagem institucional;

Obter 10 000 seguidores no Facebook em 1 ano;

Construir relagdes com possiveis parceiros, criando uma rede de contatos mais

alargada (nas feiras/eventos e online).

Objetivo de longo-prazo (5 anos ou mais):

O

2.1.

Ganhar notoriedade através da certificacdo, tanto pela qualidade dos servicos
prestados, como pela responsabilidade social associada ao respeito pela matéria-

prima.

Estratégias do Plano de Comunicacao

A partir da definicao dos objetivos foi possivel estabelecer as estratégias a aplicar no plano

de comunicacdo (Tabela 7). Estas destinam-se a ser executadas ao longo do ano de 2021,

estendendo-se a um cenario de médio/longo prazo da empresa, conforme o tipo de

estratégia necessaria a aplicar futuramente.

Tabela 7- Estratégias do Plano de Comunicacao

Estratégia Descricao Calendario Indicadores
) ) . Meios digitais,
Criar uma identidade . .
) . material grafico, Total de interacoes
N uniforme, reconhecida pelo L . R
Implementacao o . eventos, radio, Janeiro- e referenciacgdes a
publico, onde sejam L
da marca estacionario, 2021 marca no espaco
exaltados os valores e . .
o publicidade digital e real.
credibilidade da empresa.
“outdoors”.
Criacao de pagina no .
. NP© de seguidores e
Presenca em Facebook, onde Janeiro- .
. ) , App Facebook. atividade nas
redes sociais predominem contetidos 2021

. publicacdes.
alusivos a atividade da
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empresa, dos seus servicos

e relacdo com os clientes.

Criacao de Website capaz

Construcao de . . . Fevereiro- N© de visitantes do
) de transmitir os valores e Meio online. .
Website . . 2021 Website.
identidade da empresa.
Dispositivos de
realidade virtual;
Presenca em eventos de Comunicacao
promocao dos produtos visual, através da Aparecimento nos
Presenca em endogenos da zona centro,  estética (expositor Julhoe media da regido; N°

feiras/ eventos

promovendo a imagem e
servicos da empresa a um

publico mais alargado.

e material
grafico), e
interpessoal, pelo
contacto com o

publico.

agosto- 2021

de interagdes com o

publico no evento.

Promocao da marca na

Criacao de radio da regido, a “Radio
anuncio de Condestavel”, de forma a Radio e online. Abril-2021 N° de ouvintes da
radio alcancar a populagio de radio em questdo.
idade mais avancada.
Implementacao de
. Transportes
L publicidade da marca, na o NP© de pessoas que
Publicidade . . . ptblicos e . .
vila da Sertd em abribus, Janeiro-2021 interagem com as
“outdoors” o outdoors o
transportes ptiblicos e . publicidades.
. exteriores.
mupi.
(Fonte propria)

2.1.1. Presenca em Redes Sociais

A rede social utilizada inicialmente serd o Facebook, devido a ser a mais adequada ao

contexto maioritariamente informativo da marca e ao tipo de pablico-alvo que se pretende

atingir. Na Tabela 8 é apresentado o espectro geral da calendarizacao de contetidos para o

Facebook da marca, mais concretamente para o més de janeiro de 2021. No total serao 13

publicacbes para o feed e 13 stories distribuidos da forma mais uniforme possivel pelo més

de janeiro. Para uma melhor visualizacdo do espectro geral as publicacoes do feed estao

realcadas a amarelo e os stories a verde. De modo a promover o Facebook da marca sera

utilizada a ferramenta do Facebook Ads, complementando-se com as restantes estratégias
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mencionadas na Tabela 7. A programacdo poderad sofrer alteracdes conforme a

disponibilidade dos colaboradores e timings dos processos da empresa.

Tabela 8- Calendarizacdo de contetidos para Facebook da marca (janeiro, 2021)

1 2 3

Anunciar
langamento do
Website

=)

= III»—A II
O N

ia
Internacional
do Obrigado:
Agradecimento
aos clientes

Direto do labor
da empresa

93

Infografico
do processo
da serragem
de madeira

III I I
o)

6 7
Felicitar o =
pﬁblico pelo Dia _
de Reis
cliente
13 14
Divulgacao dos
servicos da
empresa
20 21
A importancia
da exploragdo
florestal na
valorizacao dos
territérios
27 28
Dia
Internacional do
Vinho do Porto:
Aliar o dia ao
conceito de
longevidade da
empresa “Somos
como o Vinho do
Porto, quanto
mais velhos
melhor”
(Fonte propria)
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Facebook e
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Mapa com
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geografica
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16

A
importancia
da Biomassa

23

30

Divulgacao
de video
Institucional

o

—
~
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2.1.2. Construgao de Website

O Website4 estad construido de modo a transmitir os servicos, valores e identidade da
empresa. Toda a sua estrutura visual foi baseada na identidade grafica previamente

formulada, de modo a manter o conceito da marca.

Na Figura 18 esta representa a primeira parte da pagina inicial do Website, onde é visivel
o menu dividido por 5 seccoes (Pagina inicial; Quem somos; Servigos; Os nossos clientes;
Contatos; fcone do Facebook) que acompanha todo o scroll da pagina, e um slideshow onde
figuram imagens da empresa, recolhidas no terreno, que apelam aos valores de marca e

incentivam o utilizador a conhecer os seus servicos.

@ J. Martins
mdao, Lda

Pagina inicial

e~

Garantimos

qualidade

e respeito pela
matéria-prima

Figura 19- Primeira parte da P4gina inicial (Fonte propria)

Ao fazer scroll da pagina apresentada inicialmente surge a seccdo da Figura 19,
“Quem somos”, onde é apresentado um texto que explica a empresa ao nivel dos seus
valores, servigos, projecao futura e um slideshow com os membros da empresa e o

respetivo cargo.

4 Disponivel em https://jmartinsirmao.wixsite.com/jmartins .
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QUEM SOMOS

A . Martins & Irm3o, Lda encontra-se no mercado & mals
de 15 anos e conduz a sua visdo com clientes,
colaboradores e fornecedores em fungdo dos valores de
Qualidade, Compromisso, Responsabllidade e Respeito
pela matéria-prima.

Joao Martins

Socio-Gerente

Através desta filosofla fol-nos possivel ser das tnicas
empresas do interior de Portugal, a entregar aos clientes
servicos especializados nas dreas de transformacdo,
tratamento e venda de madeira, comercializacio de
materiais de construgdo, exploragdo florestal e
fornecimento de Biomassa.

Desde 2003 que varios foram os investimentos, com vista
a um melhor automatismo dos processos e qualidade das
nossas infraestruturas, De futuro, pretendemos procura
novos desafios e dar continuidade a entrega de produtos
sempre com um servigo de exceléncia e a medida de cada
cliente,

Figura 20- Seccao “Quem somos” da Pagina inicial (Fonte propria)

Na seccao representada na Figura 20 sdo apresentados os servicos que a empresa
oferece, sendo que ao clicar em cima de determinado servico, o utilizador sera
reencaminhado para a uma nova pagina que ird aprofundar o conhecimento de cada um
(Figura 21, 22, 23, 24 e 25). Em cada pagina dos servicos aparecera um video em loop e

fotografias, que reforcam a ideia da secg¢do, sendo apelativos ao olhar dos utilizadores.

v
I \\

\

Figura 21- Sec¢do “Servigos” da P4gina inicial (Fonte propria)
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Madeira Serrada

A nossa madeira serrada destina-se a varios fins,
para a de paletes e a

construgao civil.

Dispomos de rolaria de pinho de qualidade, que

permite atender aos varios pedidos dos nossos

clientes.

Tabuas

Barrotes
Soalho
Forro
Molduras
Rodapés

Casca Estilha Serrim

Figura 22- Sub-secg¢do “Servigos de Serracao” da seccao “Servicos” (Fonte propria)
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Materiais de Construcao

Temos a sua espera uma vasta gama de materiais de construcédo que se adequam as suas necessidades de
construgao. Alguns materiais apresentam, dentro da sua categoria, diferentes tipologias que Ihes confere uma
grande adaptabilidade ao tipo de utilizagdo que se pretende dar ao produto. Além dos materiais de construgao
que aqui apresentamos existem outros que poderao ser encomendados, basta que nos contacte.

Tijolos Telhas Telhdes Remates Cimalhas

Pavimento

Manilhas

Tubos de confragem

c

L

Caixas de visita Blocos de betao Blocos de ventilagao Abobadilhas Leca

Garrafeira Lancil

Malha Sol Arame recozido Ripa metélica Areia do rio Areia branca Areia amarela

f (+351) 919562 534 /919729852 | cjmarti © 2020 J. Martins & Irm3o, Lda - Powered by Ana Martins

Figura 23- Sub-sec¢ao “Materiais de Constru¢io” da sec¢io “Servigos” (Fonte propria)
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7\ J. Martins
(@} & Irmdéo, Lda

Tratamento Térmico de Madeira

Através da nossa estufa, procedemos ao
tratamento fitossanitario térmico HT (choque
térmico), secagem da madeira e posterior
marcagdo, de modo a evitar a contaminagao
provocada pelo Nematodo da Madeira de Pinheiro.

As nossas instalagoes estao aptas para a secagem
de todo o tipo de madeira.

O processo € realizado sempre que o cliente
necessite, estando toda a infraestrutura e
profissionais certificados para executar
os tratamentos de forma automaética, controlada e
rapida.

f (+351) 919 562 534 / 919 729 852 tins © 2020 J. Martins & Irmo. Lda - Powered by Ana Martins

Figura 24- Sub-secc¢do “Tratamento Térmico de Madeira” da secgdo “Servigos” (Fonte propria)
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A exploragao florestal afigura-se importante para a
preservacao das florestas e desenvolvimento dos
territérios. A partir da nossa equipa de
profissionais, munida de instrumentos
mecanizados de  qualidade, €&  possivel
executar eficientemente as atividades relativas ao
abate, processamento e rechega da matéria
florestal.

Ap6s estes procedimentos, realizados com a maior
organizagdo, seguranca e rapidez, procede-se ao
transporte da matéria, com destino & nossa
serracdo. Os  sobrantes florestais  serao
reencaminhados pela nossa frota, até centrais de
Biomassa Florestal, onde serao convertidos em
fontes de energia sustentavel.

f (+351) 919562 534 /919 729 852 | cjmartinsida@ © 2020 J. Martins & Irmdo, Lda - Powered by Ana Martins

Figura 25- Sub-seccao “Exploracao Florestal” da sec¢ao “Servigos” (Fonte préopria)
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Fornecimento de Biomassa

Com o objetivo de um desenvolvimento mals
sustentavel, apostamos na valorizagdo energética
ambiental, a partir do fornecimento de Biomassa
a centrais de tratamento de residuos florestais.

A partir do tratamento destes residuos (ramos,
cepos, residuos verdes e madeiras sem valor
comercial), sera possivel produzir bloenergia,
produgao de pellets, aplicagdes para arquitetura
palsagistica, entre outras utilizagdes possivels.

Dentro dos nossos principais clientes, encontram-
se a Palser, empresa de bioenergia, localizada na
zona da Sert3, e a Celbi, de produgdo de celulose,
situada na Figueira da Foz.

Além do fornecimento de Biomassa, a nossa frota
esta preparada para o transporte de varios tipos de
materials, que vao ao encontro de qualquer cliente
no territorio portugués.

f (+351) 919 562 534 /919 729 852 a da@sa gartins a - Powered by Ana Martins

Figura 26- Sub-secc¢io “Fornecimento de Biomassa” da seccao “Servicos” (Fonte propria)

Apos a seccao dos servigos, surge a seccao “Os nossos clientes” (Figura 26) onde sao
apresentados alguns, empresas e particulares, e onde a empresa faz um compromisso

com 0s mesmos, que é firmado com a assinatura de um dos gerentes.
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Figura 27- Secgdo “Os nossos clientes” da Pagina inicial (Fonte prépria)

Por fim, a ultima seccdo, “Contatos” (Figura 27), possui todas as ferramentas e
informagoes necessarias para o utilizador entrar em contato com empresa, ou dirigir-se ao
local, através do Google Maps. O rodapé da pagina, tal como a barra inicial do menu, surge

ao longo de todas as janelas.
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ENTRE EM CONTATO !

Morada: Cortes, Marmeleiro
6100-425, Sert3, Portugal
Escreva aqula Sua mensagem
Telémovel: Jodo Martins (+351) 919 562 534
Jorge Martins (+351) 919 729 852

Telefone: (+351) 274 601 783

Email: cjmartinsida@sapo.pt
NIF: 506 443 809

ik 8o Lm rcbd

Redes sociais: f

EBA D
Mapa  Satélite = FAUSTIND

VALES DA
=] Marmeleiro LONGRA

%
J. Martins & Irméo, Lda PIS
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BERNARDIA vu Eew

9 SARNADAS

CHAOQ DA TELHA

o

SAMBALE

NAVES

Figura 28- Seccdo “Contatos” da Pagina inicial (Fonte prépria)

2.1.3. Presenca em Feiras/Eventos

A presenca em feiras/eventos tem como objetivo dar a conhecer a nova cara da empresa e
0s seus servicos a um publico mais alargado, sendo a altura exata para atrair novos clientes
e criar oportunidades de negocio. Previamente e durante os eventos serao feitas publicacoes
no Facebook da marca, com o intuito de anunciar e acompanhar a presenca da empresa nos
eventos, de maneira a convidar o publico e este saber dirigir-se ao stand. A empresa estara
presente em 3 eventos, dinamizados entre os meses de julho e agosto de 2021: Feira do
Enchidos Queijo e Mel (Vila de Rei); Feira do Pinhal (Oleiros); Festival de Gastronomia do
Maranho (Serta).
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Quanto a estrutura do stand sera constituida por: uma parede de fundo, onde estara
uma imagem da vista aérea da empresa; numa parede lateral com um ecra onde é
reproduzido o seu video institucional, e na outra lateral onde estarao 4 ecras numa mesa, 4
troncos para assento e 4 6culos VR, preparados para o publico receber uma experiéncia
imersiva nas instalacdes da empresa; uma bancada alta na frontal do stand onde estara
algum material grafico para oferecer ao publico (cart6es de visita e lapis personalizados);
elementos decorativos, espalhados por todo o stand, que fazem alusao as atividades da

empresa, como por exemplo troncos, tijolos, biomassa e motosserra.

No stand estarao 2 pessoas da empresa, responsaveis por cativar, esclarecer e
orientar o publico na experiéncia com a marca. Através do discurso “J4 conhece a nossa
empresa? Venha visitar-nos pelos 6culos VR?”, o ptblico sentir-se-4 motivado por meio de
uma experiéncia imersiva, onde ira visualizar o que acontece em cada processo, explicado
por um profissional da empresa. Cada ecra ira apresentar um servico, sendo 4 estagoes
(servicos de madeira, materiais de construcao, biomassa e exploracao florestal), cada uma
com os seus 6culos VR e com uma duracao de video entre 4 a 5 minutos, podendo o publico
escolher a que estacdo se quer dirigir. Como o conteudo se relaciona com processos
complexos da area, é bom que estejam divididos por véarias estac¢oes, pois se assim nao fosse
poderia haver maior probabilidade do ptiblico se aborrecer com a experiéncia. A utilizagao
dos 6culos VR demonstra que a empresa apesar de ter uma base tradicional se preocupa
com a inovacao e com os seus clientes, chamando a atencao nao sb as geracoes mais velhas

como as mais novas.

Durante o evento os colaboradores do stand irdo distribuir baloes de hélio, onde
figura o logotipo e contatos da empresa, acabando o proprio publico por promover a marca

ao longo de todo o evento, pois estara bem visivel no espaco aéreo.

2.1.4. Criacdo de Antincio de Radio

O antncio de radio destina-se a atingir o publico-alvo mais velho que nao consegue aceder
tao facilmente aos meios digitais. Devido a esta situagdo, o antincio adota uma linguagem

mais simples e direta.

Este tem duracao de cerca de 27 segundos e tem como intuito vender os servicos da
empresa e convidar o publico a visitar as instalacoes, sendo reproduzido na “Radio

Condestavel”, uma das radios mais popular da zona centro do pais.
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Tabela 9- Antincio de radio para a marca

Tempo Duracao Locucao Efeitos sonoros
. . Fade in de instrumental
J. Martins e Irméo, Lda, .
. . estilo rock;
0,00-0,04 0,04 segundos serracao de madeiras e .
o . Voz masculina clara e
materiais de construcao.
calma
Trabalhamos com foco no .
. Instrumental estilo rock;
cliente e oferecemos .
0,04-0,09 0,05 segundos . . . Voz masculina clara e
servigos de qualidade a sua
. calma
medida.
Realizamos também Instrumental estilo rock;
0,09-0,14 0,05 segundos exploragao florestal e Voz masculina clara e
fornecimento de biomassa.  calma
. Instrumental estilo rock;
Estamos localizados em .
0,14-0,17 0,03 segundos ] N Voz masculina clara e
Marmeleiro, Serta.
calma
i Fade out instrumental
Contacte-nos através do .
estilo rock;
0,17-0,27 0,10 segundos 919562534 ou 919729852, .
- Voz masculina clara e
Visite-nos!
empolgada
(Fonte propria)

2.1.5. Publicidade “Outdoors”

A publicidade “outdoors” esta entre uma das melhores estratégias para divulgar a empresa
na regiao. Este método é capaz de fazer chegar a sua mensagem a um publico mais alargado,
muito por estar situada no exterior, com uma presenca 24 horas por dia, impactando através

da sua dimensao.

Sao adotados dois tipos de publicidade exterior o Outdoor (Figura 28) e o Abribus
(Figura 29). O Outdoor pretende ser mais objetivo na mensagem e evidencia o servico mais
importante da empresa, a serracao de madeiras, representada pela imagem das tabuas,

sendo destacados dois valores da marca, a qualidade e o respeito pela matéria-prima. O
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Abribus, mais subjetivo, remete para o segundo maior servico, o fornecimento de materiais
de construcdo, ressaltando os valores da responsabilidade e compromisso com o cliente,
através da afirmacao “Construimos consigo”, ideia reforcada pela imagem das telhas. Em
ambos os meios sdo fornecidas informacoes de contato telefonico, localizacao, email e
c6digo QR do Website.

J. Martins - Garantimos
«@J &Irmdo, lda | eeras qualidade
Serrogfo & Materiis de Corstrugdo

e respeito pela
matéria-prima.

T e f z > Garan’Eimos

&IMao, Lda iserime. qualidade

Tl | erespeito pela
§ AR | matéria-prima.

Marmeleiro, Sertd
Telm: 919 562 534 / 919 729 852
Email: cjmartinslda@sapo.pt

Figura 29- Publicidade Outdoor (Fonte propria) Imagem do terreno (Fonte Google)
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J. Martins
& Irmdo Lda

Serragdo e Materiais de Construgdo

3

Construimos
consigo

Marmeleiro, Serta

919 562 534/919 729 852
cjmartinslda@sapo.pt

Figura 30- Publicidade Abribus (Fonte propria) Imagem do terreno (Fonte Google)
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2.2. Orcamento

O orcamento do Plano de Comunicagao foi calculado conforme os valores consultados em
plataformas da Internet e em contatos estabelecidos com certas empresas e institui¢oes que
se relacionam as estratégias do Plano de Comunicacao. Todos os custos apresentados na

Tabela 10 sdo valores aproximados.

Tabela 10- Orcamento do Plano de Comunicacao

Estratégia Valor médio de Investimento Total estimado

Material grafico na empresa e

e . 725 €
sinalizacdo rodoviaria
Redes sociais (Facebook Ads 1 ano) 360 €
Construcdo de Website (Plano VIP

s 147 €
WixSite 1 ano)
Presenca em 3 feiras/eventos 5.658 €
Anuncio de radio (1 ano) 216 €
Publicidade “outdoors” (aluguer 6
500 € 7.606 €
meses)
(Fonte proépria)
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Conclusao

Para que uma empresa consiga destacar-se no seu mercado e criar notoriedade, é necessario
que tenha uma identidade bem definida e um plano de comunicacao guiado por objetivos,

de curto, médio e/ou longo prazo.

Um dos contributos da Comunica¢ao Estratégica aplicados a JMIL, foi a aplicacao
de metodologias, tais como a observacdo, os questionarios e a entrevista capazes de
desmistificar a realidade da empresa. Além disso, foi possivel segmentar o seu publico-alvo
através de variaveis especificas, sendo depois aplicado o método Persona, capaz de

escrutinar ao detalhe a esséncia do target.

A partir disto, procedeu-se a construcao da identidade de marca, tanto a nivel visual
como a nivel estratégico, utilizando-se para esse efeito um conjunto de ferramentas
aprendidas ao longo do Mestrado, tais como softwares de design e estratégias que envolvem

meios online e offline.

Devido a relacao de familiaridade do investigador com os gerentes da empresa, os
processos de acesso a informacao e de envolvimento no terreno estiveram desimpedidos de

qualquer restricao, tornando fluido o desenvolvimento do projeto.

Quanto as limitacoes verificaram-se na recolha de algum material fotografico e de
video, impossibilitando captar completamente processos especificos, relativos a certos
servicos da empresa, como a exploracao florestal, fornecimento de Biomassa e tratamento
de madeira. Devido a serem processos que se realizam esporadicamente, nem sempre

existiu coincidéncia nas agendas do investigador com a dos membros da empresa.

No que concerne a viabilidade futura do projeto de comunicacao, é essencial que a
empresa invista num profissional da area ou na criacdo de um departamento de marketing,
com o intuito de manter a acao do plano de comunicacao e a alcancar os objetivos propostos.
Além disso, verifica-se que o valor do or¢amento do plano de comunicacao, para a dimensao
de pequena/média empresa, ainda é um pouco exorbitante, podendo sempre ser adaptado

conforme as prioridades da empresa.
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Apéndices

Apéndice 1- Modelo do Questionario

As plataformas digitais e 0 consumo de
informagao pelos clientes da empresa J.
Martins & Irmao, Lda

Este formuléric & realizado no &mbito do projeto de finalizagao do Mestrado em
Comunicag®o Estratégica: Publicidade & R da aluna Ana Martins, da Universidade da Beira
Imvterior, intitulado “ldentidedes & Estratégias:

Proposta de Marca & Plano de Comunicagao para & Empresa J. Martins & rméo, Lds™

0 objetive do formuldrio prende-se com & necessidade de perceber e analisar o tipo de
clientes que a empresa possul. Deste modo ird ser possivel elaborer 55 estratégias que
serdo mais eficazes e corretas de scordo com os objetivos do projeto, em relacso &
BMpresa.

*0ibrigatdrio

Sexo *
(") Famining

(") Masculino

Nivel de escolaridade *
(") Ensino Bésico

(") Enaino Secunddrio
() Ensino Superior

() Menhum
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Esta reformadoia? *

() Sim
() Nio

Costuma consumir conteldos de plataformas da internet? *

() Sim
() Mao

Sa sim de guais?

Facebook
Websites/Blogs
it

Metflix
Instagram
Twitter

Outra:

Uza redes sociais? *

() Sim
() Mao
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Coma costuma receber a maior parte da informacdo (publicidades, noticias,
informagao no geral)? *

Televisao
Redes sociais

Jarnais/Revistas
" | Websites/Blogs

Chira:

Cama teve conhecimento da empresa JM & Irmido, Lda? *

Armigas, Familiares
Panfletos/ Cartéo de visita
Redes sociais

Motores de busca

Outra:

De 1a 5, diga o gudo satisfeito estd com os servigos da empresa.
1 2 3 4 ]

Mada satisfeito '::' '::' {:-:' G ':] Completamente satisfeito
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Apéndice 2- Entrevista Realizada ao S6cio-Gerente Jorge Martins

E: Quando nasceu a empresa? Existem alguns marcos histoéricos relacionados

com renovacao das instalacoes?

J: A empresa em si nasceu depois do aparecimento do Euro, em 2003, foi-nos passada pela
nossa mae. Quanto as instalacoes primeiro foi o charriot, que antes era manual e passou a
ser controlado por um computador, depois foi a estufa, para secar e tratar a madeira, e o

mais recente foi a compra de um serrote para a madeira.
E: Existe alguma ordem de funcées dos membros da empresa bem definida?

J: Mais ou menos, eu e 0 meu irmao é que coordenamos, depois quando nao estamos

presentes, os funcionarios ficam ao encargo da Adelaide, que trabalha com o charriot.
E: Quais sao os principais servicos que a empresa oferece?

J: Os principais servicos que temos, ora, sdo a venda de materiais de construcao,

transformacao e venda de madeira.

E: No vosso cartdao de visita aparece outro servico que nao mencionou, a

construcao, compra e venda de imoéveis. Ainda fazem isso?
J: Nao, ja nao fazemos nada disso.

E: Tem ideia de que empresas do concelho da Serta fazem concorréncia a vossa

empresa?
J: Nao, no nosso nivel de prestacao de servigos praticamente nao hé concorréncia.

E: Quando fala de nivel de prestacao de servicos refere-se a uma maior

qualidade ou diferente tipo de servicos?

J: Tem a haver com o diferente tipo de coisas que cada empresa faz. Somos das poucas

empresas que comercializa a0 mesmo tempo materiais de construcao e madeira.
E: De que faixa etaria se aproximam os seus clientes?

J: Alguns ja sao maduros de idade avancada, entre os 50 e 60 anos, temos alguns clientes

novos, mas sao menos. Mas v, é ela por ela.

E: Possuem meios de divulgacao da vossa empresa? Se sim quais?

J: Sim, mas agora nem temos cartdes nem calendarios, tém que se mandar fazer.
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E: Porque nao tém mais investimento em publicidade? Nao acham

importante?

J: Nao, a melhor publicidade é fazermos os nossos produtos como deve de ser e servir bem

o cliente. Depois os proprios clientes passam a informacao de uns para os outros.
E: O que faz para fidelizar os seus clientes?

J: Bem, quando se procura criar um cliente, procura-se criar um amigo. Tentamos satisfazé-

lo com os nossos produtos, a precos acessiveis, para que ele possa voltar outra vez.
E: Como acha que os seus clientes descreveriam a sua empresa?

J: Que durante os anos com que trabalhamos com os eles, existe sempre um bom

relacionamento e uma relacao de confianca.
E: Qual o maior desafio que a empresa enfrenta neste momento?

J: O maior desafio é que a proporcao das vendas existem muitas contas fixas a pagar e cada
vez maiores, é cada vez menor a diferenca entre a compra e a venda, que é o problema de

todos.
E: Quais sao as suas expectativas para o futuro da sua empresa?

J: As expectativas ndo sao muitos boas, caso volte a crise outra vez, ira haver recaida do
negocio. E também com as novas leis cada vez mais apertadas no nosso sector, de protecao

da natureza e dos fogos.
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Apéndice 3- Declaracao de Consentimento de Uso de Imagem, Aplicada aos

Funcionarios da Empresa

DECLAEA.I;;;EI DE CONSENTIMENTO DE US0 DE IMAGEM

Declarn, para o5 devidos efeftos legais, que anforize a utilizacas da méinha imagem,
captada através de fotografia e videos, no estabelecimentn J. Martins & Irmdo, Lda,
localizado em Cortes, Sertd,

Mais declaro expressamente, que a minha imagem podera ser utilizadas no ambito do
projeto final de mestrado, da Universidade da Beira Interior, pertencente i aluna Ana
Teresa Aparicio Martins.

As fotoprafias e filmagens poderiao ser reproduzidas parcialmente, ou na sua totalidade,
em qualquer suporte (redes socias, outdoors, abribus, website, et} e intepradas em
qualquer outro material (fotoerafia, desenho, flustragio, pintura, video, animacio, etc.)
conbecido oa que venha 3 existic

A5 imapens captadas poderiio, de izmal medo, ser utlizadas para qualquer fim
publicitario ou promocional, decorrente da elaboracio do projeto.

Por ser verdade, e por nada haver a obstar, declaro gque consinto na wtilizagio da minha
imagem para o referido projeto universitario.

Assimatura:

Nome da Aluna de Mestrado:

Assimatura:

Para eventuais dirvidas, contacte o docente responsdvel:
Prof. Herdander Elias

Enderego eletrinion: herlanderefiasa 48 @gmail.com
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Apéndice 4- Envelope Grande Frente e Verso

A J. Martins
(7] & Irmdo, Lda

Serragdo e Materiais de Construgdo

Cortes, Marmeleiro
6100-425, Serta
Portugal

NIF: 506443809

2 . ———

[=

A

"I.

|

o

i

Of
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Apéndice 5- Envelope Pequeno Frente e Verso

A\ J. Martins
) & Irmao, Lda

Serragdio e Materigis de Construgdo

Cortes, Marmeleiro

6100-425, Serti /
Portugal
NIF: 506443809

93



Apéndice 6- Papel Timbrado

J. Martins Bl
&Irmao, Lda r’%&:

Serracdio e Materiais de Construgdio

©

Cortes, Marmeleiro Joao Martins - 919562534 Facebook

6100-425, Sertd Jorge Martins - 919729852 J. Martins & Irmdo, Lda

Portugal 274 601 783 Website

A e cimartinslda@sapo.pt jmartinsirmao.wixsite.com/jmartins
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Apéndice 7- Documento de Venda (Recibo)

J. MARTINS & IRMAO, LDA. - CORTES 6100-425 MARMELEIRO NIF: PT506443809

J. Martins
& Irmdo, Lda

Serragdo e Materiais de Construcdo

CORTES
6100-425 MARMELEIRO

cjmartinsida@sapo.pt

Tel:919729852 - 919562534
Contribuinte N© :506443809
Capital Social: 10000 €
Registada na C.R.C. SERTA

Emitido em Cliente N©

[Tipo Documento Numero

Fatura FAC 1/

TOTAL ILIQUIDO
DESCONTO

| TOTAL DO RECIBO (EUR)

Extenso:

Observagbes:

Emitido por programa certificado n® 1411/AT -

Este documento ndo serve de fatura.

© Sage licenciado a: ) MARTINS & IRMAO LDA /506443809

~Data Venc.

RECIBO REC

FolhaN® 1 de 1 Duplicado

Exmo.(s) Senhor(es)

V/ Contribuinte Modalidade

Total Original Estava Pendente an Liquidado

EUR EUR EUR

EUR
EUR

EUR

0s nossos Cumprimentos,

Sage
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Apéndice 8- Caneta

= ——=

Apéndice 9- Cartao de Visita

J. Martins
& Irmdo, Lda

Serracdo e Materiais de Construcdo

Sitio Cortes, Marmeleiro,
6100-427, Serta, Portugal
NIF: 506443809

Jodo Martins - 919562534 \\

Jorge Martins - 919729852
274 601 783 | cjmartinslda@sapo.pt

Facebook- J. Martins & Irmio, Lda

jmartinsirmao.wixsite.com/jmartins 1 IE
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Apéndice 10- Carimbo

J. Martins IoF=0]
é@ & Irmao, Lda i
()5 meo o0 T

Serroptio e Maerics de Canstrugdo

Cortes, Marmeleiro Jodo Martins - 919562534
6100-425, Sertd Jorge Martins - 919729852
Portugal 274 601 783

NIF: 506443809 cjmartinslda@sapo.pt

Apéndice 11- Calendario

J. Martins
@/ & Irmdo, Lda

Serragdo e Materiais de Construgdo

JAN EIRO

Dom Seg Ter Qua Qui Sex Sab

3 4 5 6 7 8 9

10 11 12 13 14 15 16
17 18 19 20 21 22 23
24 25 26 27 28 29 30
31

Cortes, Marmeleiro Jodo Martins - 919562534 Facebook
6100-425, Sertd Jorge Martins - 919729852 J. Martins & Irmdo, Lda
Portugal 274 601 783 Website
HIE 2080 cjmartinslda@sapo.pt imartinsirmao.wixsite.com/jmartins
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Apéndice 12- Manual de Normas Graficas

B -

J. Martins

& Irmdo, Lda
Serracdo e Materiais de Construcdo

A EERE ey
A\ §"&’“~z‘. 6

Manual de N

» Ja

Manual de Normas Grdaficas

Este Manual apresenta as regras de utilizagio dos ele-
mentos graficos da marca ). Martins & Irmio, Lda.
Deste modo € possivel manter uma identidade corpora-
tiva clara e coerente, sendo facilmente perceptivel.

Definindo as diversas combinagdes de cores, formas e ti-
pografias é possivel proteger a marca, guiando quem
fizer uso da sua imagem.

Assim sendo, € essencial que a utilizagio dos elementos
deste Manual se faca de forma rigorosa, de modo a
manter a unicidade entre imagem e personalidade cor-
porativa da marca.
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Ficha Técnica

Titulo
Manual de Normas Grificas

Propriedade
J- Martins & Irmido, Lda

Cortes, Marmeleiro

6100-425, Serta, PT

Telémovel: 919562534 / 919729852
Telefone: 274 601 783

Email: cjmartinslda@sapo.pt

Design
Ana Teresa Aparicio Martins

Indice

Forma

Margem de Seguranga
A Cor

Versoes

Fundos de Cor
Fundos Fotogrificos
Incorre¢bes

Tipografia
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Forma

A marca J. Martins & Irmdo, Lda é constituida por
um simbolo, nome e designacio. Estes elementos
apenas se podem posicionar na forma vertical
apresentada, a excegdo do simbolo que podera

ser utilizado sem os restantes elementos.

MANUAL
DE NORMAS | 6
GRAFICAS

J. Martins
g & Irmdo, Lda | ™™

Serracdo e Materiais de Construcdo l DESIGNAGAQ

—_—
simBOLO

Margem de Seguranga

De forma a manter a boa leitura do logdtipo é definida uma

margem de seguranca em redor do mesmo. Esta é calcu

partir da altura do logotipo (X), sendo 1/3 da mesma (1/3 de X),

devendo ser aumentada sempre que haja necessidade.

A margem minima tem como objetivo evitar que o logétip

impedido ou influenciado visualmente por outro elemento que

possa surgir.

A Cor

As cores da marca ). Martins & Irmdo, Lda sdo o preto e 3

gradagdes da cor castanha.

A representagdo do logétipo devera ser de preferéncia
feita a cores, sendo o sistema CMYK o mais recomendado
na reprodugdo da marca grafica.

Versdes

O logétipo tem 2 versdes, uma a cores e outra a
preto e branco,

Existindo limitagGes relativas a técnica ou uso de
cor, devera ser utilizada a versdo preto e branco,

de modo a preservar a leitura da marca grafica.

1/3x

lada a

J. Martins
@ & Irmao, Ldg X

0 seja Serragdo e Materigis de Construcédo

RGB RGB
123 75 26 201133 36

CMYK CMYK

26 63 93 41 155594 5

HEX HEX
#7babla #c98524

Cores Preto e Branco

/ J. Martins
(@ & Irma@o, Lda

Serragio « Materios de Canstragdo

J. Martins
& Irmao, Lda

Serragan e Materias de Corstrvedo

4 J. Martins /. J. Martins
@/ & Irmd&o, Lda @@ &Irmco Kelo]

Serragio e Moteriss de Constragio

J. Martins
@/ & Irmdo, Ldo

J. Martins
(@/ & Irmdo, Lda
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Fundos de Cor

A marca grafica deverd ser preferencialmente aplicada sobre
fundos brancos ou pretos, ndo sendo possivel, a prioridade ira

recair na legibilidade do contraste entre logotipo e fundo de cor.

As cores de fundo ilustradas sdo apenas exemplos excepcionais,

mostrando o comportamento do logdtipo em varias situagdes.

J. Martins
&Irmdo, Lda

J. Martins J. Martins J. Martins J. Martins
& Irmdo, Lda &Irmdo, Lda & Irmdo, Lda & |I'm00, Lda

MANUAL
DE NORMAS | 7
GRAFICAS

J. Martins
& Irmdo, Lda

7 J. Martins

J. Martins
& lrmﬁo, Lda

J. Martins J. Martins
&Irmdo, Lda & Irmco, Lda

&Irmao, Lda
J. Martins

Y) &Irmao, Lda {‘

Pr A —ry—

5 J Martins
{ 0) &Irmao, Lda

J. Martins
Irmé&o, Lda

Sorosie

J. Martins
& Irmdo, Lda

J. Martins
Lg & Irmdo, Lda

©

O

J. Martins 7, J.Marting
_’/; & Irmd@o, Lda «5/ & Irmdo, Lda

8¢

J. Martins
&Irmdo, Lda

J. Martins
&Imao

Fundos Fotogrdaficos

Quando houver necessidade de aplicar a marca grifica a fundos

fotograficos, a sua colocagdo deve recair sobre areas da imagem
que possibilitem a legibilidade do logétipo.

J. Martins
& Irma&o, Lda

Serragdo e Materiais de Construgdo

©
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SN Serys o Miceios oo Conargio

7a J.Martins

@j &Irmdo, Lda

J. Martins

QJ &Irmdo, Lda

MANUAL
DE NORMAS | 8
GRAFICAS
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MANUAL

Incorregdes

Abaixo estdo representados alguns exemplos de como aplicar incorretamente a
marca grafica da empresa. Além das incorre¢des apresentadas poderio existir

outras que nao estio presentes neste enunciado.

J. Martins
() N T

& Irmdo, Lda
Serracdo e Materiais de Construgéo Serrachio ¢ Materiols de Canstruclo -
Serrogdo e Materiais de Construgdo
Aplicar efeitos graficos Distorcio da forma Inverter elementos graficos
J. Martins J. Martins
( &rmclql.da 1) & Irmaio, Lda () & Irmé&o, Lda
Serrado ¢ Materiais de Construgdo Serragdo e Materiais de Cor -
Utilizar contornos, transparéncias ou qualquer tipo de reforco grafico Inversao cromatica
MANUAL

DE NORMAS | 10
GRAFICAS

Tipografia

A tipografia escolhida para a identidade devera sempre ser respeitada,

mantendo a coeréncia ao longo dos materiais comunicativos criados.

Os tipos de letra utilizados foram Poppins Thin, o principal, e Gill Sans
MT lItalic, o complementar. Ambos possuem tragado externo, dando a

estrutura e estética pretendida a marca.

Poppins Thin |

J. Martins
& Irmado, Lda

abcdefghijkimnopqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
0123456789 .:,; " (1?)+-*/=

Gill Sans MT Italic

abcedefghijklmnopqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUYWXYZ
0123456789 .:,;“(1?) +-*/=

Serracdo e Materiais de Construcdo
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J. Martins
& Irmdo, Lda

Serracdo e Materiais de Construcdo

jmartinsirmao.wixsite.com/jmartins
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Anexos

Anexo 1- Antigo Cartdo de Visita da Empresa

[ ’

J. Martins & Tvméo, Lida.
/ Serracao : : .

de Madeiras - Jorge Manuel Gaspar Martins

Sécio Gerente
Comércio de Materiais Telm. 919 729 852
@ de Construcao £
~ Jodo José Gaspar Martins

Construcaes, Sécio Gerente

Compra e Venda Telm. 919 562 534
CORTES *« 6100-427 MARMELEIRO SRT

de Imadveis

Anexo 2- Antigo Calendario da Empresa

J. Martins & Irmao, Lda.

J Serragao de Madeiras @ Comércio de Materiais @CCOPS 'uyOesﬂ
ompra e Venda

de Construgdo gt
Jorge Manuel Gaspar Martins - Sécio Gerente - Telm.: 919 729 852
Jodo José Gaspar Martins - Sécio Gerente - Telm.: 919 562 534

CORTES * 6100-427 MARMELEIRO SRT

JANEIRO FEVEREIRO MARCO «ABRIL

s!oo\\DTsto()(\Dr\roos\()',‘\toossn':'

F313/4 3¢ 3 1 20 @2 345 6l
'l0|0|ll‘l!.4lth\llO.\J(n7 8 987 8 910 1112139
14 1516 17 151920011213 14 1516 1710 111213 14 1S 16T 14 1516 171519 20%
21 222324252627 208 19 20 21222324217 181920 F 22 PE2122 2324 F 26 73
28 29 303 .

2526 272829 62002526 27 28 29 30§ 2829 30
JUNHO
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Anexo 3- Antigo Carimbo da Empresa

Anexo 4- Antigo Exemplar de Recibo da Empresa

J. MARTINS & IRMAO, LDA. RECIBO REC 1/2351

FolhaN® 1 de 1 Duplicado

CORTES

6100-425 MARMELEIRO

Exmo.(s) Senhor(es)

Tel:919729852 - 919562534
Contribuinte N° :506443809 —S T
Capital Social: 10000 € ANTONIO J. LOPES & FILHOS LDA
Registada na C.R.C. SERTA RUA PRINCIPAL

CARRAZEDE

2305-503 PAIALVO

Emitido em Cliente N° V/ Contribuinte  Modalidade
2019-11-19 61 502637285 ___ Dinheiro
T = R = — e — ——
2 = e AN W =h = — = I =
g Tipo l?ocumento Numero N ' Data Venc. !Total Original ‘Estava Pendente Foi Liquidadi
Fatura FAC 1/3368 2018-12-14 352,58 EUR 352,58 EUR 352,58 EUR
B
¢
z
)
c
[}
o
- 2
4
<
=
g
)
g
o
W
s
o
Q
w
g
{() S S =08 = - — e — —_— e
£ TOTAL ILIQUIDO 352,58 EUR
i DESCONTO 0,00 EUR
g |
% TOTAL DO RECIBO (EUR) 352,58 EUR

Extenso: Trezentos e cinquenta e dois euros e cinquenta e oito céntimos

Observagoes:

Os nossos Cumprimentos,

Emitido por programa certificado n® 1411/AT - Sage
Este documento nao serve de fatura.

® Sage licenciado a: ) MARTINS & 1RMAO LDA /506443809
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Anexo 5- Presenca da Empresa no Website Racius

.
H ra clus Home  PlanosePregos BasedeDados Empresas ~  Contas 2018 o & Criar Conta

Pesquisar Empresas ou Marcas Q Pesquisar

Receber Atualizacdes desta Empresa

J. Martins & Irmdo Lda

E-mail

Informacdes da J. Martins & Irmao Lda

NIF 506443809 Morada da Sede  Cortes 6100-425 Marmeleira
Forma Juridica Sociedade por Quotas Capital Social Indisponivel
Data Constituicio  24/02/2003 CAE 161

Ultima Atualizacdo 17/07/2019 Atos Disponiveis 17 Atos societdrios

Balanco Disponivel 2018, 2017, 2016, 2015, 2014, 2013, 2012, 2011, 2010, 2009, 2008, 2007, 2006 - Consultar

Anexo 6- Pagina Indefinida da Empresa no Google

Dados do mapa 2019

J. Martins & Irmao, Lda.

Diregdes Guardar

4.3 4k dko 3 comentarios no Google

Enderego: Sitio Cortes, Marmeleiro, Castelo Branco

Telefone: 274 601 783

Sugerir alteracio - E o proprietério desta empresa?

Adicionar informacdes em falta
Adicionar horario de funcionamento
Adicionar website

Adicionar categoria
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Glossario

Abribus- Formato de publicidade exterior normalmente localizada em paragens de

autocarros.
Adobe Illustrator- Programa de edicao vetorial.
Branding- Conjunto de atividades que tém como objetivo gerir uma marca.

Coorte- Conjunto de pessoas que tém em comum um evento que se deu num certo periodo

de tempo.

Design- Objetivo criado segundo certos critérios.

Délar- Tipo de moeda.

Endorsements- Técnica que marcas usam para divulgar os seus produtos (patrocinios).
Facebook- Rede social.

Facebook Ads- Servico de campanhas de Marketing digital do Facebook.

Feed- Formato que possui dados usados como forma de comunicacdo, estando em

atualizacdo constante.
Google Analytics- Servico do Google que permite analisar estatisticas de Websites.
Google Maps- Servico do Google que permite visualizar mapas e imagens de satélite.

Google Trends- Servico do Google que permite saber os termos mais pesquisados da

atualidade.
Lifestyle- Estilo de vida.

Marketing- Disciplina que estuda o mercado de modo as empresas definirem as suas

estratégias de captagao do puablico-alvo.

Marketing Mix- Conjunto de variaveis consideradas pelas empresas na concepcao das suas

estratégias de marketing.

Media- Meios de comunicacao.

Metlife- Empresa de seguros de satude.
Mupi- Mobiliario urbano para informacao.

Offline- Desconexao a qualquer sistema de comunicacoes ou rede.

109



Online- Conexao a um sistema de comunicacgoes ou rede.

Outdoor- Painel publicitario de grandes dimensoes colocado no exterior.

Persona- Personagem ficticia utilizada para representar diferentes tipos de ptblico-alvo.
Post- Publicacao numa pégina da Internet.

Premium- Categoria de servicos em que o usuario apenas acede se pagar.

Scroll- Deslocamente de pagina Web no sentido horizontal/vertical e vice-versa.
Sinergias- Acao conjunta que cria cooperacao.

Slideshow- Apresentacao de série de imagens estaticas num dispositivo eletronico.
Dispositivos Smart- Dispositivos inteligentes.

Stakeholders- Individuos e organizagcbes impactados pelas acoes da empresa a que

pertencem.
Stand- Espaco reservado a cada participante de uma feira/evento.

Status- Tipo de publicacdo de uma rede social em que o individuo revela como se sente, o

que esta a fazer, etc.

Stories- Colecoes de fotografias e/ou videos que tem duracgao de 24 horas.
Tagline- Variagao de slogan de uma marca.

Target- Pablico-alvo de uma marca.

Tweet- Publicagdo no Twitter.

Website- Conjunto de paginas na Internet.

Weebly- Plataforma online de criacao de Websites.

Wikipedia- Enciclopédia gratis online.

WixSite- Plataforma online de criacao de Websites.
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