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RESUMO

A evolucdo que o marketing tem conhecido ao longo do tempo deu origem
a grandes mudancas nas relagdes entre os produtos/marcas e os consumidores, que
hoje participam de forma ativa na estratégia seguida pelas empresas para a
promoc¢do de uma determinada marca, produto e/ou servico. O avango tecnolédgico
teve um papel crucial nesta evolucao uma vez que possibilitou ao consumidor ter
diversos meios de conhecer melhor as varias marcas existentes no mercado,
tornando-se assim mais exigente, o que obriga as marcas a enfrentarem cada vez

mais desafios para superar a concorréncia.

Este projetoo profissional procura demonstrar, os passos dados na cria¢ao
de uma marca - “BARATA DESIGN”-, que neste caso é uma marca ligada a area do
mobilidrio e decoragdo. Neste negdcio, procura-se reutilizar materiais e objetos, ao
mesmo tempo que se propde criar pecas novas e apresentar projetos de
organizacdo/decoracdo de espacos. Assim, a “BARATA DESIGN” aposta em
produtos/espacos personalizados de modo a responder as necessidades de cada

cliente, na criacao dos ambientes e pecas que o mesmo procura.

Procura-se também analisar as varias etapas necessarias para se
estabelecer uma marca, fazer o seu registo e a sua implementag¢do, comunicacao e

planificacdo de modo a garantir o seu sucesso comercial.

No trabalho apresenta-se ainda a marca que se pretende registar e que
pretende ser uma marca jovem, atual e defensora de ecodesign, que responda aos

interesses de varios grupos de possiveis consumidores.

Palavras-chave: marca, produto, marketing, mobiliario, ecodesign



ABSTRACT

The evolution that the marketing has been suffering over time originated
major changes in the relations between products/brands and the consumers, that
today participate actively in the strategy followed by companies to promote a
particular brand, product and/or service. The technological advance played a crucial
role in this evolution since it enabled the consumer with various means to better
know the several existing brands, thereby becoming more demanding, which forces

brands to face more and more challenges to overcome competition.

This professional project seeks to demonstrate the steps in creating a brand-
"BARATA DESIGN"-which in this case is a brand linked to the area of furniture and
decoration. In this business, aims to reuse materials and objects, at the same time it
proposes to create new parts and present projects of organization/spaces
decoration. Thus, the "CHEAP" affixed to products/custom spaces in order to
respond to the needs of each client, in the creation of environments and parts the

same demand.

Seeks to also analyze the various steps needed to establish a brand, do your
registration and its implementation, communication and planning to ensure

commercial success.

The work presents a brand that we intent to register and that aims to be a
young, current and advocate of ecodesign brand, which responds to the interests of

various groups of potential consumers.

Keywords: brand, product, marketing, furniture, ecodesign



INTRODUCAO

Esta dissertacdo tem como objeto de estudo a “Implementa¢do da nova

non

marca “Barata Design” ”.

Assim, o trabalho procura formalizar as varias etapas e procedimentos que
sdo necessarios para criar uma nova marca e realizar a sua divulgacdo no mercado

de modo a torna-la economicamente viavel.

O interesse e a necessidade desta investigacao surgiu com um projeto
pessoal, de criacdo de uma marca de reabilitagdo de mobiliario e outras pecas,
decoracdo de espacos interiores e/ou exteriores, adaptacdo e/ou alteracao de pecas,
mobiliario e espacos, e de concecdo de pecas de autor. Este trabalho pretende ndo
s6 entender quais sdao os procedimentos necessarios e obrigatdrios para criar a
marca, como também definir as estratégias que se devem seguir relativamente ao
lancamento de um novo negdécio, associado a marca criada, para que o seu
lancamento, comunicag¢do e pretensdo de um bom posicionamento no mercado

tenha éxito.

Para a compreensdo das etapas realizadas na criagdo da “BARATA DESIGN”,
serdo apresentados conceitos e definigdes que explicam, ndo s6 o processo em si,
como também as questdes ligadas diretamente com o projeto, nomeadamente o que

se entende por uma marca e quais sao as suas especificidades.

A principal questao a que se procurara responder é : Que opgdes devem ser

consideradas para a criagdo de uma nova marca no negdécio da “BARATA DESIGN”?

O projeto que se apresenta liga-se com a minha anterior formacgao
académica - design de equipamento e espaco - e com a paixao de trabalhar materiais
e manobrar ferramentas de carpintaria com as maos. Foi também o lado criativo, o
conhecimento adquirido ao longo tempo na area e o gosto por pecas de decoracdo e

de mobiliario, que levaram a idealizacdo deste projeto de dissertacao.

Apés a realizacao da revisdo bibliografica, estudo e compreensao de alguns

conceitos necessarios a resposta questdo colocada, segue-se a analise das razdes



que justificam o interesse que na sociedade atual podera ter a criacdo da marca, a
abordagem de marcas semelhantes que hoje existem em Portugal e no estrangeiro,
os grupos de pessoas que se poderdo interessar por este tipo de marcas, os

procedimentos para criar a marca e para a implementar no mercado.

Para uma melhor organizacdo dos varios temas a analisar, este trabalho foi

dividido em dois capitulos.

Para a concretizacao da criacdo da marca, recolhi junto do INPI (Instituto
Nacional da Propriedade Industrial) informagdes e documentacao necessarias para

o processo de registo de uma marca real.

Assim, relembrando que os objetivos a que me proponho sao:

Resposta e compreensdo de diversos conceitos (marca, logotipo, registo, etc.)
Analise das razdes que justificam o interesse de criar esta marca

Abordagem da existéncia de marcas semelhantes e das razdes do seu sucesso
Identificacdo de possiveis publicos que poderdo estar interessados na marca

Explicacao do processo de abertura de uma marca.

AR NN NN

Indicacdo das estratégias de implementacdo e abertura de uma marca.

Para a realiza¢do deste trabalho, e para melhor compreensao deste projeto
profissional, procurei referéncias bibliograficas do tema, pesquisei livros, artigos,
sites e os autores entendidos no tema, de modo a compreender e aplicar todas as

definicdes, descritas ao longo do mesmo no projeto de criacao da “BARATA DESIGN”.



CAPITULO 1 - Revisio da Literatura

1. Enquadramento do Marketing

Atualmente é possivel distinguir entre o conceito de marketing social e o
conceito de marketing empresarial. O primeiro considera que o marketing é um
processo social pelo qual os individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam
através da criacdo, oferta e troca de produtos e servicos com outros, livres de
qualquer valor. Enquanto o segundo é geralmente definido como a “arte de vender

produtos” Kotler (2002)1.

As definicdes mais aceites sdo “Atividade, conjunto de instituicoes e
processos para criar, comunicar, distribuir e efetuar a troca de ofertas que tenham
valor para consumidores, clientes, parceiros e a sociedade como um todo”.
(American Marketing Association - AMA, 2008) e “Processo social e administrativo
pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam através da criacao

e troca de produtos e valores”. (KOTLER, 1998)

Assim, o marketing tem como objetivo principal conhecer e antecipar as
necessidades dos consumidores, bem como os seus atos face as mesmas, de modo a
delinear previamente estratégias que melhor posicionem os produtos/servicos de

uma empresa e definam o desenvolvimento dos mesmos.

Segundo Kotler (2010), a evoluc¢do do marketing ao longo dos tempos

passou por trés etapas, o marketing 1.0, 2.0 e 3.0.

O marketing 1.0 centrava toda a ateng¢do no produto, cingindo-se ao mesmo
tempo a todos os consumidores com capacidades de adquirir um produto basico,
desenvolvido, pensado e produzido para as massas. Esta filosofia baseava-se na
rentabilizagdo da producdo, pelo que o principal objetivo era aumentar o lucro e

para isso procurava-se reduzir a complexidade de producdo e do produto de modo

ICitado por Peter Drucker, que considera mesmo que o objetivo do marketing “é conhecer e entender
o cliente tdo bem que o produto ou servigo reponde as suas necessidades e se vende por si mesmo”
(Kotler, 2002, p. 7)



a que este tivesse um preco baixo, acessivel a um maior nimero de consumidores.
O valor de um produto era entdo definido pela empresa que o desenvolvia e

produzia.

Como referia Henry Ford, quando comecgou a produzir automoéveis em série
a precos baixos destinados a um publico alargado, - “Qualquer cliente pode ter o

carro pintado na cor que quiser, desde que seja preto.” Henry Ford, sobre o automével

Modelo T?

A segunda etapa, o marketing 2.0, ainda hoje muito usada, foi a
consequéncia da era da informacgdo, em que o foco central é a prépria informacao.
Este avanco tecnolégico e a disponibilidade informativa levaram os consumidores a
serem mais exigentes nas suas escolhas, pois permite-lhes ter acesso a uma
informacao muito completa sobre os produtos. Agora, é o consumidor que influencia
e estabelece o valor de um produto. Como consequéncia, o marketing tem o papel
fundamental de direcionar o pensamento para o consumidor, procurando criar e
desenvolver produtos melhores, que se enquadrem em mercados mais exclusivos.
A opinido e a vontade do consumidor vém em primeiro lugar, levando a empresa a
satisfaze-las, criando mais valor para o produto, beneficios para o consumidor e

rentabilidade e lucro para a prépria empresa.

A terceira etapa, o marketing 3.0, encontra-se em grande crescimento nos
dias de hoje. Tal como o marketing 2.0, esta fase também se concentra em responder
as necessidades e vontades do consumidor, mas vai além disso. Procura criar
relacdes pessoais com os consumidores, e participar nas questdes que os rodeiam,
como é o caso das questdes socio ambientais. Kotler (2010), defende que as
empresas devem procurar seguir essas diretivas, de modo a alcangarem o seu
objetivo em termos de valores e missdo perante os consumidores "Entre aquilo que
é certo e aquilo que € lucrativo, as empresas 3.0 preferem o certo. Elas abrem mao
de algum lucro momentaneo para embutir em seu DNA um padrdao de

responsabilidade social". O autor afirma ainda que é uma parceria que traz

2http://www.fem.unicamp.br/~em313/paginas/person/ford.htm
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beneficios tanto para os consumidores como para as empresas "o que € bom para a
empresa, € bom para a sociedade” e "o que é bom para a sociedade, é bom para a

empresa’s.

O proposito do marketing dentro de uma empresa/sociedade baseia-se,
assim, em encontrar no mercado oportunidades de negocio, identificando as
necessidades dos consumidores e a melhor forma de responder as mesmas,
superando o que ja existe disponivel. Assim, o marketing tem como func¢do
determinar o mercado-alvo, delinear os produtos/servicos apropriados para
satisfazer as necessidades dos consumidores, tendo em conta as capacidades dos
mesmos em adquirir os diferentes produtos/servigos. O objetivo central de uma

empresa deve ser “pensar e servir os consumidores” (Kotler 2007).

Nos dias de hoje o marketing tem uma posicdo diferente perante o
consumidor, uma vez que este tem um total acesso a informagao existente sobre um
produto, empresa, mercado, etc. Atualmente as pessoas procuram toda a informacao
possivel, seja através de sites, opinides ou redes sociais, sobre o produto/servico
que pretendem adquirir e os consumidores transformaram-se em conhecedores
daquilo que satisfaz as suas necessidades, e tornaram-se consumidores cada vez

mais exigentes.

0 aumento da exigéncia dos consumidores faz com que a empresa tenha de
inovar constantemente, de modo a manter-se como primeira op¢ao, nao deixando
os consumidores perderem o interesse pelos seus produtos, caso contrario sao
superadas por outras empresas. Também o avanc¢o tecnologico e a evolugdo geral
das sociedades fazem com que as empresas tenham de procurar, constantemente,
novos métodos e meios de solugdo para satisfazer as necessidades dos
consumidores que estdo em permanente mutacdo, acompanhando a evolugdo

crescente e continua dessas necessidades.

Assim, a competéncia de uma empresa para vingar no mercado de

3 http://www.administradores.com.br/noticias/marketing/7-coisas-que-voce-deve-aprender-sobre-
marketing-com-philip-kotler/56277/ consultado a 27Abril 2015, 15h20
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interacdo, deve-se a sua capacidade de encontrar solucdes que respondam as
necessidades dos consumidores e a forma como se diferencia pela sua inovagao,

qualidade e fator atrativo.

Segundo Kotler (2010), o marketing direcionado para as massas, em que as
empresas procuravam responder ao maior nimero possivel de consumidores de
uma so0 vez, é hoje cada vez mais importante, pois os consumidores sao cada vez
mais exigentes e, para isso, é necessario adquirir todo o conhecimento possivel
sobre os mesmos, para poder responder as necessidades de todos, e de cada um em
particular, através do micromarketing. O micromarketing (marketing de precisao) é
o modo de uma empresa se diferenciar e superar a concorréncia, por se tornar
especialista das necessidades de cada tipo de consumidor especifico e ndo das

necessidades dos consumidores em geral.

Kotler (2007) defende ainda que os diversos sectores nas empresas devem
ter um objetivo comum, e procurar alcangar o mesmo propdsito no que diz respeito
ao marketing-mix. Considera que "O marketing é um processo que deve passar por
quatro etapas: planejamento, gestao, execucao e mensuracao"4 e que é necessario
visualizar os diferentes panoramas que podem ocorrer, de modo a evitar os
produtos nao desejados e melhorar todos os outros produtos, para assim proteger
o futuro da empresa, acautelando a possibilidade de esta ser suplantada por outras

empresas.

Kotler defende também a ideia de cocriagado, ou seja, a maior participacao
do consumidor na definicdo do produto, pois afirma ser o modo de integrar o
consumidor no processo de criacdo e desenvolvimento dos produtos/servigos que
a empresa procura desenvolver, conferindo uma maior caracterizacao pessoal das

necessidades a responder>.

“Kotler retirado de http://www.administradores.com.br/noticias/marketing/7-coisas-que-voce-deve-
aprender-sobre-marketing-com-philip-kotler/56277/ consultado a 26 Abril 2015, 19h37
Shttp://www.administradores.com.br/noticias/marketing/7-coisas-que-voce-deve-aprender-sobre-
marketing-com-philip-kotler/56277/ consultado a 27Abril 2015, 15h20
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Uma vez que "O marketing é um conjunto de processos que envolvem a
criacdo, a comunicacdo e a entrega de valor para os clientes, bem como a
administracao do relacionamento com eles, de modo que beneficie a organizagdo e
seu publico interessado"(Keller e Kotler 2006), compreendemos que o marketing é um
processo que surge da necessidade de responder as necessidades identificadas,
criando estratégias para facilitar e promover o acesso dos consumidores aos

produtos e servigos que mesmos procuram.

Assim, como ja referimos, o marketing é um método que se aplica, quando
surge a necessidade de identificar e compreender que tipo de produtos os
consumidores querem, desejam ou procuram, bem como o modo como se procedera
a venda desses produtos e que tem como principais objetivos, criar possibilidades
de novos produtos ou negdcios, pela identificagio da necessidade existente por

parte dos consumidores®.

Como referem Kotler e Armstrong (1999), marketing “E a entrega de

satisfacdo para o cliente em forma de beneficio” (KOTLER e ARMSTRONG 1999)".

Para Kotler (2000), marketing é também “um processo social por meio do
qual pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de que necessitam e o que desejam

com a criacao, oferta e livre negociacao de produtos e servicos de valor com outros.

Segundo Pinho (1996), a necessidade de diferenciacdo dos produtos em
relacdo a outros produtos concorrentes, ja existia na antiguidade. No periodo
Romano surgiu a necessidade do uso de simbologia para divulgar os produtos,
devido a elevada taxa de analfabetos que existia nessa altura. Refere também que

durante a Idade Média passou-se a encarar marca como um modo claro de

Shttp://pt.wikipedia.org/wiki/Marketing, consultado a 13Abril 2015, 11h53

’KOTLER e ARMSTRONG "Introducdo de Marketing”, S3o Paulo: LTC, 1999 “Marketing é a atividade,
conjunto de instituicGes e processos de criagdo, comunica¢do, entrega e troca de ofertas que tenham
valor para os clientes, clientes, parceiros e sociedade em geral. “AMA - American Marketing Association -
Definigdo aprovada em Julho 2013

(tradugdo livre, https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition-of-Marketing.aspx , consultado a 13
Abril de 2015, 13h02)
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identificar e distinguir produtos e de controlar a qualidade de producgao. Este autor
considera que este passo de usar marca como fator de diferenciacdo, ocorreu
primeiramente na Escécia com o surgimento de uma marca, de producdo local, de

whiskey.

Kotler (1991), por sua vez, defende que foi com o final da II Guerra Mundial,
que se deu o avanco para consolidar a importancia dos principios do marketing, uma
vez que nessa altura se verificou um grande crescimento da economia da maior
parte dos paises, particularmente a nivel industrial. Considera os anos 60 e 70 do
século XX, como “Era dos Produtos”, ou seja, uma época em que a oferta de produtos
era bastante superior a procura dos mesmos, e as empresas/entidades nao
competiam entre si nem preveniam o excesso de producdo. O conceito de praticas
de marketing, que surgiu nos anos 80 e 90, assemelhava-se ao conceito tal como o

conhecemos nos dias de hoje (Kotler 2001).

Também Teresa Rudo (2003) considera que as marcas sé se tornaram um
assunto importante “para os negécios e para a academia em geral, no século XX, mais
concretamente em meados da década de 80. Tal evolucdo deveu-se, em grande
parte, ao reconhecimento do seu valor econémico pelo sector financeiro, na medida
em que se verificou que produziam fluxos financeiros reais para os seus

proprietarios”s.

E na “Era do Marketing” que se passa a centrar tanto o produto como todo
o marketing que lhe é adjacente, no consumidor. Aaker e Erich (2000), afirmam que
é tanto o avango tecnologico, como a alteracao na forma de encarar o marketing, que
provocam uma “hiper - competi¢do”, uma vez que a quantidade de produtos que sdo
oferecidos é muito elevada e, por isso, ha a necessidade de segmentar os mercados
para possibilitar as empresas/entidades direcionar os seus produtos a nichos
especificos de mercado, podendo estuda-los, compreende-los e assim responder

melhor as suas necessidades.

Ao longo do tempo, os estudos feitos sobre o tema da marca tém sido

8 http://www.bocc.ubi.pt/pag/ruao-teresa-as-marcas-valor-da-imagem.pdf
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imensos, no entanto, as opinides relativamente ao seu conceito tém sido diversas.
Estas opinides diferentes devem-se também as mudancas da propria cultura e as
diversas modificagdes que o sector do marketing e de marcas tém vindo a sofrer com
o tempo, contribuindo assim para que seja extremamente dificil estabelecer um

conceito e defini¢cdo unicos de marca (Tavares, 2004).

Segundo Kapferer (2001) existem dois tipos de cultura de marca - a
Oriental que se baseia no paradigma da lealdade; e a Ocidental que rege pela
apropriacao do produto -, estes dois tipos de cultura de marca estao diretamente
ligados com duas culturas e dois tipos de comportamento diferentes por parte do

consumidor.

Por seu lado, Chernatony e Dall’Olmo (1998), defendem que, no que toca ao
entendimento de marca, existem duas aprendizagens - a europeia que apresenta
uma vertente mais emocional; e a americana que tem uma abordagem mais racional

e quantitativa.

Para estabelecer o posicionamento de uma marca, é necessario identificar
as principais associagdes que o consumidor idealiza, bem como determinar os
componentes diferenciadores que lhe atribuem uma superioridade competitiva.
Keller e Lehmann (2006) consideram que, embora uma marca possa ter diversos
objetivos e vantagens dentro de uma empresa/organizacao, para o consumidor a
marca é sempre um fator decisivo na escolha que faz o consumidor, por transmitir
qualidade, seguranca e reducao de risco. Torna assim a escolha do consumidor mais

facil e pessoal.

Tal como Levy (1999) defende, o alvo de estudo do Branding ou marca sao
os seus elementos intangiveis, e sdo esses mesmos elementos que a distinguem de
todas as outras e que fazem com que seja a primeira escolha do consumidor por ser

Unica (Parket al., 1986)°.

% Park, C.W., B.J. Jaworski and D.J. Maclnnis, 1986. Strategic brand concept image management. J.
Marketing, 50: 135-145.
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Através de um estudo que realizou, Aaker (1997) afirmava que eram
atribuidas diferentes personalidades as marcas. Estas mesmas personalidades
dividiam-se em cinco dimensdes: sinceridade, excitacdo, competéncia, sofisticacao e
robustez. Aaker (1999) determinou ainda que estes fatores variam consoante o tipo

de consumidor e de contexto em que a escolha, compra e/ou consumo é feito.

A mudanca ou perda de personalidade de uma marca pode levar ao fim da

mesma, como afirma Temporal (2002).

E esta personificagdo das marcas, que faz com que os consumidores se
identifiquem de algum modo com as mesmas, criando assim uma relagdo estavel

entre ambos.

Mais recentemente, Simon (2011) afirmou que os lideres de negdcios mais
idealistas devem ter primeiramente em consideracado, a importancia que as marcas
tém no pensamento dos consumidores para que, analisando os estudos desta
tematica, possam melhor definir a sua estratégia. E nestas circunstancias que surge
a necessidade da criacdo de departamentos de Gestao de Marcas e Branding nas

empresas.

2. Politicas de Marketing

A maior parte das atividades quotidianas implicam que os consumidores
adquiram bens ou servigos. Assim, os consumidores estdo expostos a multiplos
estimulos externos provenientes da publicidade e da comunicagdo empresarial, ou
seja, do marketing praticado pelas empresas que se preocupam em adaptar-se as

necessidades dos consumidores.

Para além da venda e da publicidade, o marketing engloba aspetos como o
estudo dos mercados, os produtos, os canais de distribui¢do, o preco, a comunicagao

e os patrocinios entre outros aspetos.
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Como processo de planificar e executar a conce¢do do produto, estabelecer o
preco, planificar a promocgao e distribuicao de ideias, bens e servigos que satisfagam
os consumidores, o marketing implica a preocupagao das empresas com a satisfacao
desses mesmos consumidores e a existéncia de técnicas que ajudem as empresas a
satisfazer os seus desejos e necessidades. Assim para responder a todos estes
aspetos o marketing apoia-se também em ciéncias, como a psicologia e a sociologia,
que contribuem para entender as necessidades, desejos e gostos de cada grupo
social, e na estatistica que fornece informa¢do numérica sobre a necessidades e

interesses dos diferentes grupos.

McCarthy (1960)19, tal como Kotler, defende que as empresas devem

ambicionar alcancar a exceléncia face a concorréncia e, para tal, é necessario

dominar o marketing mix.

O marketing mix é, um conjunto de variaveis, controladas pelas empresas,
que vao influenciar a reacdo dos consumidores perante o produto/servico
apresentado, afetando a sua decisdo no ato de escolha e compra, procurando sempre
dirigir essa escolha e compra ao seu proprio produto, de modo a superar a
concorréncia e a dominar o mercado. Nos anos 60, Neil Borden defendia que essas
variaveis eram, no fundo, um conjunto de 12 elementos que permitiam criar o plano
de marketing de uma empresa, de modo a esta ter sucesso. Estes elementos foram

simplificados por este autor que os reduziu a apenas 4 elementos.

Assim, os 4P’s sdo a simplificacdo dos elementos identificados por Borden,
a quatro elementos considerados os principais: Produto (Product), Preco (Price),

Ponto de venda/distribuicao (Place) e Promogao (Promotion).

Produtos sdo os bens e servicos que a empresa desenvolve e disponibiliza,
consoante as necessidades dos consumidores previamente identificadas, para uso

e/ou consumo dos mesmos. Estes bens e servicos conferem aos consumidores um

10 McCarthy, Edmund Jerome, “Basic Marketing: A Managerial Approach », R.D. Irwin, 1960
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misto de beneficios tangiveis e intangiveis, que vao influenciar a decisdo do

consumidor no ato de escolha e compra.

Um produto pode ser de trés tipos: produto bdasico, quando preenche

apenas o necessario para satisfazer o que o consumidor procura aquando do ato de
compra; produto real, quando um produto sofre uma alteracao de diversos fatores
a nivel das suas caracteristicas, qualidade, etc, trazendo maior beneficio ao proprio

produto, e por consequéncia ao consumidor; e produto aumentado, quando,

juntamente com as caracteristicas base do produto, vém outras adjacentes, criando

um beneficio complementar para os consumidores.

Pode ainda ser um produto de consumo, quando é obtido pelo consumidor
final ou produto industrial quando é adquirido por terceiros, a fim de sofrerem
algum tipo de processo de alteracao e/ou complementacadoll.

Quanto ao prego(Price), a “BARATA DESIGN” ndo apresenta nenhuma tabela
uma vez que 0S precos variam consoante os produtos em questdo, materiais

utilizados, trabalho e mao de obra despendido e servicos prestados.

3. Marca

3.1. Conceito de Marca

Segundo o Instituto Nacional da Propriedade Industrial, “A marca é um sinal
que identifica no mercado os produtos ou servicos de uma empresa, distinguindo-
os dos de outras empresas. Se a marca for registada, passa o seu titular a deter um
exclusivo que lhe confere o direito de impedir que terceiros utilizem, sem o seu
consentimento, sinal igual ou semelhante, em produtos ou servigos idénticos ou

afins (ou seja, o registo permite, nomeadamente, reagir contra imitacdes).”12

Para Kotler (1998), a marca “é um nome, termo, sinal, simbolo ou

1 http://pt.wikipedia.org/wiki/Marketing mix , consultado a 24 Abril 2015, 19h37

12 http://www.marcasepatentes.pt/index.php?section=125, consultado a 13 Abril 2015, 08h45
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combinacao dos mesmos, que tem o propdsito de identificar bens ou servicos de um
vendedor ou grupo de vendedores e de diferencia-los dos concorrentes.”13
Segundo Teresa Rudo a evolugdo que ao longo dos tempos teve o conceito
de marca “surge associada ao proprio desenvolvimento do marketing, ao longo da
primeira metade do século XX, interessado em conhecer melhor as formas de

influenciar o comportamento dos consumidores”14

Uma marca deve ter na sua esséncia, o reconhecimento imediato da

empresa e/ou fabricante.

A marca é compreendida como um compromisso da empresa ou
organizacdo que comercializa produtos/servigos, em proporcionar uma série de
atributos e beneficios ao consumidor que adquire os produtos dessa marca (Kotler,

2004).

A marca traduz a experiéncia que o consumidor vive com os produtos dessa
mesma marca, determinando assim o sucesso das estratégias de marketing
aplicadas. Esta foi uma das razdes porque o tema da marca passou a ter maior
destaque na literatura, criando a necessidade de estabelecer conceitos chave, dos
quais se destacam a imagem de marca (Levy, 1995) que se centra nos pontos
diferenciadores e diferentes da marca; e identidade de marca (Aaker & Erich, 2000;

Kapferer, 1998) que se foca nas particularidades conferidas a propria marca.

O conceito de brand equity, tem sido um dos temas mais importantes, a nivel
do marketing, que se tem abordado nos ultimos anos. Também a importancia e valor
que uma marca traz a uma empresa/organizacdo/entidade, tem sido abordada na
tentativa de compreender como formas de comunicacao diferentes, originam

resultados diferentes.

13 http://www.webartigos.com/artigos/marcas/61907/, consultado a 13 Abril 2015, 10h33

14 http://www.bocc.ubi.pt/pag/ruao-teresa-as-marcas-valor-da-imagem.pdf, consultado a 21
Junho 2015, 11h09
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Assim, entende-se que a prosperidade da marca esta ligada ao facto de os
resultados de comercializagdo de um determinado produto/servi¢o variarem
consoante este esta associado a uma marca ou ndo. Como refere Freire (2005) “The
branding phenomenon reached its peak when companies got a green light to
incorporate the brand’s intangible value in their balance sheet. It was the

recognition that brands had financial value”.1s

O valor de uma marca é o resultado do investimento que uma empresa faz
na mesma, o qual processado é pelos consumidores que validam e atribuem esse

valor a marca.

Ha diversas maneiras de criacdo de valor de uma marca e diferentes formas
de esse valor se manifestar e ser explorado de modo a que traga vantagens a

empresa que pOSSUi a marca.

Para uma empresa, o valor de uma marca pode assegurar algumas
vantagens de mercado que resultam do facto de uma determinada marca ser “forte”,
ou seja, ter grande implantacdo no mercado. Para Keller (1998), os beneficios
obtidos com uma marca forte abrangem a compreensdo para a necessidade
constante de aperfeicoamento na execucao do produto; maior lealdade por parte do
consumidor para com o produto/marca/entidade; diminui¢do de risco por aumento
da capacidade de fazer frente a concorréncia, as suas a¢gdes de marketing e prevenir
situagdes de crise; maiores percentagens de lucro; maior flexibilidade por parte dos
consumidores a reducao de precos e menor ao aumento dos mesmos; aumento da

eficiéncia a nivel de comunicacao de marketing; capacidade para estender a marca.

A capacidade de compreensao destas vantagens varia de empresa para
empresa consoante os seus recursos, habilidades, marketing, estado do mercado e o
contexto em que atuam. Uma das principais vantagens de uma marca forte, como ja
foi referido, € a maior eficacia da comunicacdo de marketing. Assim, a forca da marca
leva a que os seus consumidores fiquem mais recetivos a comunicacao feita pela

marca, processando a informacgao transmitida de um modo mais positivo e emotivo,

15 FREIRE, Jodo R., Revista especializada “Place Branding”, Volume 1, 42Edic30, 2005, p. 347
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conferindo uma maior valor a marca, e assim trazendo mais beneficios para a

empresa.

Voltando novamente as ideias de Kotler (1998), o autor defende que uma
marca é no fundo uma promessa feita por parte da empresa aos consumidores,
relativamente a determinadas caracteristicas e especificidades de um
produto/servigo. A complexidade de uma marca pode ter seis niveis de significados,

sendo eles (quadrol):

Quadro 1

Atributos caracteristicas que a marca tem a capacidade de introduzir na

memoria dos consumidores

Beneficios sdo traduzidos em beneficios funcionais e emocionais

Valores a marca comunica os valores da prépria empresa

Cultura capacidade que a marca tem de representar uma determinada
cultura

Personalidade | a marca tem o poder de transmitir um certo caracter proéprio,

marcado por um conjunto de caracteristicas

Usuario capacidade da marca ditar o tipo de consumidor que pode

consumir determinado produto

3.2. Comunica¢ao da Marca

As empresas criaram meios - comunicacdes de marketing - para
comunicar, sugerir e induzir os consumidores sobre os produtos/servicos que
introduzem no mercado. Assim, seja de um modo direto ou indiretamente, as
empresas usam as comunica¢des de marketing para dar a conhecer e apresentar os

seus produtos, estabelecendo uma relagdo de comunicagdo com e entre os
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consumidores.

As comunica¢des de marketing consistem em maneiras fundamentais de
comunicacao como; a Publicidade; Promocao de vendas; Eventos e experiéncias;
Relac¢des publicas. Estas formas de comunicagdo podem ser vistas como exemplos
de comunica¢do mais dirigidos para as massas. Podem também ser consideradas
outras formas de marketing que sdo tipos de comunica¢ao mais pessoal e particular:

Marketing interativo; Word-of-mouth marketing; Venda pessoal” (Bennett 1995; Kotler
e Keller 2009)16

Os varios tipos de comunicacdo de Marketing, que uma empresa pode
adotar em relacdo a uma marca, dependem quer do que se pretende transmitir aos
consumidores, quer do modo de utilizagdo de determinado produto, quer ainda do

consumidor-tipo a que se dirige.

Os diferentes tipos de comunicagdo dao as empresas a capacidade de
prenderem os consumidores a determinadas marcas, através da criacdo de diversos

tipos de experiéncia aos consumidores.

Para Kotler, a competéncia das empresas para transmitirem uma histéria
cativante € diretamente proporcional a capacidade de conquistar os consumidores
para que se sintam, de algum modo, ligados a marca/empresa/produto/servico em

questao.

Nos dias de hoje os meios mais importantes para esta comunicagdo sao as
redes sociais e os midia, e, embora o alcance dos mesmos seja muito grande, nem
sempre sao utilizados da forma mais correta. Tal como defende Kotler, as redes

sociais devem ser usadas para criar relacdes e ndo para vender produtos.l”

16 http://markenmanagement.files.wordpress.com/2012/01/buildingbrands.pdf; traduc3o livre,
consultado a 15 Abril 2015, 17h11

7 http://www.administradores.com.br/noticias/marketing/7-coisas-que-voce-deve-aprender-sobre-
marketing-com-philip-kotler/56277/ consultado a 27Abril 2015, 15h20
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3.3. Tipos de Marca

Atualmente, de acordo com o Instituto Nacional de Propriedade industrial

existem sete tipos de marcas (quadro?2) :

Quadro 2
Marca composta por palavras, expressoes e/ou combinacdes de letras
Nominativa e/ou numeros que pertencam ao alfabeto portugués, ou seja,
por elementos verbais
Marca composta por desenho(s), imagen(s) ou figura(s), ou seja, por

Figurativa

elementos figurativos

Marca Mista

consiste na combinag¢ao das marcas Nominativa e Figurativa e é

composta por elementos verbais e elementos figurativos

Marca Sonora

composta por sons, musica ou melodias, ou seja, por elementos

sonoros

Marca

Tridimensional

composta por um objeto fisico do produto e/ou embalagem

Marca

Composta

Slogans

por

é formada por frases publicitarias

Marca Coletiva

de associagdo ou certificagcdol8

Bhttp://www.marcasepatentes.pt/index.php?section=126
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As seis primeiras marcas tém como objetivo identificar e diferenciar um
determinado produto ou servico de outros que possam existir no mercado. Em
relacdo a marca coletiva temos que distinguir entre marca de associacao e marca de

certificacao.

Uma marca de associacdo é um sinal pertencente a uma associacdo de
pessoas singulares ou coletivas, cujos membros o usam, ou tém inteng¢do de usar,

para produtos ou servigos relacionados com o objeto da associagao.

bY

Relativamente a marca de certificacio a Organizacdo da Propriedade
Intelectual (OMPI) considera que é aquela que é “utilizada para os produtos e
servicos de qualquer empresa, geralmente, distinta do titular da marca, que se
ajusta a certas caracteristicas ou normas comuns” (Uzcdtegui, 2006, p. 2). A certificacao
garante certos aspetos, como por exemplo a origem geografica dos produtos e

servicos, a originalidade das matérias-primas ou dos métodos de fabricos.

Assim, uma marca de certificacdo é um sinal pertencente a uma pessoa
coletiva, que garante que os produtos e/ou os servicos que fornece tém

determinadas caracteristicas e obedecem a determinadas normas.

E fundamental fazer o registo da marca coletiva, quer seja de associacio,
quer seja de certificacdo, pois esse registo “confere ao titular da marca o direito de
disciplinar a comercializacdo dos respetivos produtos, nas condi¢des estabelecidas

na lei, nos Estatutos ou nos Regulamentos internos.”1?

Em muitos casos as empresas utilizam em simultidneo os varios tipos de
marcas referidos acima para promoverem um determinado produto. Tomemos
como exemplo a marca da Coca-Cola. A Coca-Cola é uma grande marca de sucesso,

que combina a grande maioria das caracteristicas mencionadas.

19 http://www.marcasepatentes.pt/index.php?section=126, consultado a 05 Abril 2015, 21h53
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Vejamos em sintese:

Marca Nominativa - Coca-Cola

Marca Figurativa - O proprio tipo de letra, a lata e a garrafa.
(por consequéncia é uma Marca Mista)

Marca Sonora - a melodia “base” das campanhas e o slogan.
Marca Tridimensional - a lata e a garrafa.

Marca Composta - os slogans que cria em geral e especificos para cada pais.

N N N N R RN

Marca Coletiva - a marca detém todos os direitos sobre tudo o que esta
relacionado com a mesma, pois possuem todas as patentes e burocracias

necessarias para tal.

Partindo dos objetivos que tém as marcas a AIP criou uma teoria dos ‘5 D'S":

Diferenciar para sobressair
Diferenciar para conquistar
Diferenciar para fidelizar

Diferenciar para competir

AR NEE N NN

Diferenciar para valorizar

[AIP, Proteger Inovagdo. Marcas]

Assim, o objetivo principal de uma marca é ser identificada pelo maior
numero de pessoas possivel, que estas a associam a um produto e que, tal como
acontece com a Coca-Cola, se torne numa marca icénica e que permaneca ao longo
do tempo. No caso da Coca-cola a adesdo dos consumidores dos mais diferentes
paises, idades e estratos sociais tem sido crescente e, por essa razao, ela foi associada
a varios aspetos iconicos que sdao comuns as diferentes sociedades e culturas, que
nalguns casos se alteraram para se associarem a marca. A figura do pai natal, tal
como se conhece hoje em dia, ou seja, com uma roupa vermelha, e ndo verde como

era inicialmente, foi criada pela Coca-Cola.
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3.4. Logotipo

Por definicdo, logotipo é o “Conjunto formado por letras e/ou imagens, com
design, que identifica, representam ou simboliza uma entidade, uma marca, um
produto, um servico, etc.”20, ou seja, é a identificacao grafica de uma marca, entidade,
produto e/ou servico. E a imagem que fica gravada na memoria dos consumidores

e, em caso de sucesso, a qual eles associam automaticamente a marca em questao.

Um logotipo pode ser constituido por componentes nominativos,
figurativos ou por ambos (misto)?2?, tal como acontece com a marca da Coca-cola. No
entanto, como podemos verificar pelas marcas apresentadas abaixo o logotipo da

marca foi-se modificando ao longo do tempo.

1886 1900s (first labels) 1900s 19408

COCA-COLA §7 © - @6% @%

: _ 1987
1950s — 1960s (“Fishtail" logo)

1985 (New Coke)

Coke (oke (GO

1990s

2009

Gttty

A marca da Coca-Cola foi criada em 1886 e na altura o seu logotipo era
apenas em preto e branco. Sé nos anos 1950 foi introduzida a cor vermelha, uma cor

que ndo passa despercebida. Outro aspeto importante que se pode verificar na

20 priberam da Lingua Portuguesa, 2008-2013, http://www.priberam.pt/DLPO/logotipo, consultado a 26
Junho 2014

21 retirado de http://www.portaldomarketing.net.br/wp-content/uploads/2014/01/coke-logo-
evolution.jpeg, consultado a 02 Maio 2015, 15h37
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evolucdo do logotipo € a alteracao do letring utilizado que foi sendo alterado ao
longo dos tempos em func¢do da estética e da moda de cada momento, mas sem o

logotipo perdesse a sua identidade.

3.5. Caracteristicas da Marca

Kotler?? afirma que, existem seis tipos de significados que uma marca pode
ter e que as empresas devem ter em consideracao se pretendem eleger apenas um
unico tipo de significados — marca superficial - varios ou todos — marca profunda -,
quando escolhem a sua marca. Esses significados sdo: os Atributos, ou as
caracteristicas que vém a mente dos consumidores, quando confrontados com a
marca; os Beneficios que sao o conjunto de vantagens que o consumidor obtém com
a adquisicdo da marca, ou seja, os atributos sao transformados em vantagens
funcionais e/ou emocionais; os Valores que a empresa/entidade/organizacao quer
transmitir ao consumidor; a Cultura, ou seja, o conjunto de caracteristicas de uma
cultura, pais e religido que sdo transmitidas pela marca; a Personalidade atributos
ligados com a associacdao a um determinado objeto ou ser; e Usuario a associacao a
um determinado tipo de consumidor que tem algum tipo de ligacdao com os valores,

cultura e personalidade do produto.

Segundo Menshhein (2007) “uma marca forte é o propdsito das grandes
empresas hoje em dia. Essas marcas conquistam mais rapido o reconhecimento e

mantém um ciclo de vida mais longo no mercado.”?3

No mercado, a marca assume uma posi¢do mais elevada, consoante o grau
de sucesso com que responde as necessidades dos consumidores e cumpre todos os
pressupostos a que se propoe, de modo a que o consumidor procure essa marca no

seu dia-a-dia e de uma forma constante consoante as suas necessidades porque essa

22 http://www.evef.com.br/artigos-e-noticias/administracao-de-marketing/142-decisoes-de-marca
Z3http:/ /www.webartigos.com/artigos/marcas/61907, consultado a 22 Junho 2015, 19h48
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marca lhe traz algum tipo de vantagem relativamente as outras marcas. Isto permite
que a marca reiina um conjunto de consumidores fiéis que ndo s6 se mantém ligados
com a marca, como acabam por participar voluntaria ou involuntariamente na

divulgacao e comunica¢do da marca.

3.6. Gestao da Marca

Desde os anos 90’s que a Gestdo de marcas tem vindo a ser tema de
investigacdo e surgiram diversos trabalhos sobre o tema, sendo de distinguir os
trabalhos realizados por David A. Aaker (1996; 1998; 2000), Kevin Lane Keller
(1998) e Jean-Noél Kapferer (2003).

Segundo Keller (2007), “uma marca forte deve ser envolvente, previsivel

em sua capacidade de criar expectativas e satisfazer clientes.”

A gestdo da marca é feita com o propoésito de estabelecer e manter uma
relacdo de confianca, e tem como objetivo atingir os propoésitos a que se

compromete.

Na criacdo de uma marca, é necessario ter em consideragdo um complexo

conjunto de aspetos para além do nome.

O autor Wally Olins (2000), defende que a gestao da marca pode-se gerir

por onze normas (quadro3):
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Quadro 3

Produto o que a marca vende/oferece/faz
Ambiente onde a marca vende/oferece/faz
QUATRO
VECTORES Comunicacao como a marca transmite ao consumidor o que
vende/oferece/faz
Comportamento | como os envolventes da marca se comportam
Corporativa que implica a utilizacdo de elementos verbais
e/ou visuais para descrever tudo sobre a marca
Validada quando vdarias marcas pertencem a mesma
ARQUITECTURA
(endorsed) empresa
DA MARCA
Individualizada |é uma marca que é projetada individualmente e
(branded) pertence a uma entidade ou individuo que a gere,
comercializa e distribui
REINVENTADA/ | quando ja existe e é alterada
MUDANCAS DE
NOME
QUALIDADE DO | consiste na que garante a transparéncia sobre o preco, a qualidade
PRODUTO e 0 servico do produto apresentado
INTERIORE |refere-se a necessidade de aliciar ndo s6 o consumidor final a
EXTERIOR comprar, como os intervenientes que lidam com a marca para
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melhorarem o seu desempenho, beneficiando a marca

DIFERENCIADO |ou elementos que distinguem aquela marca e/ou produto das
RES outras
ROMPER COM O | criar algo completamente novo e inovador de modo a que se
MODELO destaque do que ja existe
REDUZIR O |através da pesquisa, pois a pesquisa vai diminuir o risco embora
RISCO nao o elimine
PROMOCAO |forma de dar a conhecer a marca aos consumidores
. |oque énecessario fazer para garantir que o produto esta disponivel
DISTRIBUICAO
nos locais onde o consumidor o vai procurar

COERENCIA, |o conjunto de caracteristicas que fortalecem e acentuam a confianca

CLAREZAE do consumidor
CONSONANCIA

Keller (2007) afirma que existem oito estratégias para uma marca alcancar

uma posicao de topo no mercado. Essas estratégias sdao: a Marca ser desenvolvida

com foco no consumidor; ter um Posicionamento no mercado superior em relacao a

concorréncia; a sua Estrutura estar claramente definida; o Programa de marketing

ser totalmente integrado; procurar Fomentar relagdes; desenvolver Estratégias de

preco bem definidas; procurar introduzir Inovagdes em termos de marketing; e por

fim ser Administrada com estratégias apropriadas de expansao e crescimento.
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3.7. Componentes da Marca

Para Petit (2006), uma marca é constituida por elementos verbais (nome),
visuais (imagem e/ou log6tipo) e por uma forma de comunicagdo condizente com a

imagem que quer transmitir.

Esta comunicacdao deve ser feita de um modo coerente para que a
mensagem que a marca pretende transmitir, possa ser absorvida de igual modo
pelos diferentes consumidores, de maneira a solidificar a mensagem transmitida, e,

por sua vez, a marca em Si.

Kotler e Keller (2006) referem que “no passado as empresas escolhiam os
nomes das marcas criando uma lista de nomes possiveis, discutindo seus méritos,
trabalhando por eliminacao, testando-os com o target e realizando a escolha final.
Atualmente, contratam uma empresa de pesquisa de marketing para desenvolver e
testar os nomes, que por meio de brainstorms e extensos bancos de dados digitais,
catalogados por associacdo, sonoridade e outras qualidades, tomam as decisdes

necessarias para consolidar a sua criagao.”24

Estes dois autores defendem também que a investigacdo e a escolha de
nome para uma marca, devem ter em conta o estudo da compreensao, associagdo,

memorizacao e preferéncia por parte dos consumidores.

Sugerem assim os autores acima referidos, que na constru¢do de uma marca
existem critérios a ter em consideragdo, como: ser Memoravel ou fazer com que o
consumidor a venha a reconhecer e recordar (o nome, o simbolo, etc); Significativa,
levando o consumidor a deduzir o dignificado de algo especifico do produto/marca
(a quem se dirige, o que faz, etc.); Desejavel seduzindo o consumidor para que este
nao mude de marca e se mantenha fiel; Transferivel devendo ser suscetivel de

utilizar em todos os produtos de uma mesma empresa; Adaptavel ter a qualidade de

24 http://www.webartigos.com/artigos/marcas/61907/, consultado a 15 Abril 2015, 15h21
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poder ser ajustavel e atualizavel em fun¢do da atualizacao do proprio produto; e por
fim Protegida estar protegida a todos os niveis, principalmente a nivel juridico, face

a concorréncia.

Assim, a marca é composta por diversos elementos, tendo, cada um deles,

uma forte participagdo na mesma (nome, logétipo, slogan, cor, etc.)
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CAPITULO 2 - Desenvolvimento da Marca “BARATA DESIGN”

1. Enquadramento ao Projeto

1.1. Valores, visao e objetivos da marca

O projeto em desenvolvimento - “’"BARATA DESIGN” - tem como objetivo
ser a marca de eleicao para todos os que procuram pecas e espac¢os personalizados

de qualidade.

“Existe a necessidade constante de o ser humano comunicar sua imagem
por meio dos objetos de seu entorno, escolhendo-os ndo somente por sua funcao de
uso, mas em particular, por sua representacao simbolica perante a sociedade na qual

o individuo esta inserido.” (BAUDRILLARD, apud SATO, 2008, p. 4).

O principal objetivo é satisfazer e concretizar, todos os pedidos dos clientes,
independentemente das suas particularidades, de modo a, com o tempo, conseguir

alcancar o mercado nacional e internacional.

Este projeto centra-se, como se disse, num pensamento ecol6gico e amigo
do ambiente pois, a primeira solu¢do é sempre recorrer ao “velho” tornando-o

“novo”.

Tendo como base um pensamento de Eco Design, o projeto segue o lema dos
5R’s - Reduzir, Reutilizar, Recuperar, Renovar e Reciclar, promovendo a preservagao

do meio ambiente e o seu bem-estar, como ja foi referido anteriormente.

A “BARATA DESIGN” da prioridade aos materiais “velhos”,
preferencialmente as madeiras, metais, tecidos, vidro, entre outros, procurando um
cuidado especifico e pensado para cada peca/espago, respeitando a sua
singularidade e, assim, consciencializar os consumidores de que podem ter

pecas/espacos diferenciados e personalizados, preservando o meio ambiente, seja
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pelo uso consciente dos materiais, como pelo processo e técnicas usadas na confecao

dos seus produtos/servicos.

A marca procura assim contribuir para a educagdo das mentalidades no que

respeita a conservacao do meio ambiente e preservacdo dos recursos disponiveis.

1.2. Atividades e marca

A “BARATA DESIGN” consiste numa marca que fornece produtos e servigos,

entre eles, destacam-se:

reabilitacdo de mobilidrio e outras pecas
consultoria e decoracdo de espacgos interiores/exteriores
adaptacdo/alteracao de pegas de mobilidrio e espacos

pecas de autor

AR NEE N NN

concecdo de mobiliario e diversas pecas

Os servicos e produtos da “BARATA DESIGN” sao direcionados para todo o

tipo de consumidor, consoante as suas necessidades especificas.

A marca pretende posicionar-se como uma marca jovem com um caracter
ambiental bastante forte, pretendendo assim distinguir-se no mercado em que atua
e responder aos interesses que alguns sectores da sociedade, que serdo
consumidores da marca, tém em adquirir produtos “amigos do ambiente”, que
utilizam produtos reciclados e que procuram ter um design tnico e feitos de forma

artesanal.

O projeto em desenvolvimento tem como objetivo ser a marca de elei¢ao

para todos os que procuram pecas e espac¢os personalizados de qualidade.

Ao procurar dar novas fun¢des e usos a determinados produtos, que foram
deitados foram pelos seus proprietarios, marca que pretendo criar é influenciada
por aquilo que fazia “Marcel Duchamp, principal expoente desse movimento

(Dadaismo), elegia um objeto qualquer - um escorredor de garrafas, uma roda de
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bicicleta, um urinol, e apresentava-os como arte. Ele tirava o objeto de um contexto
(fungdo) e situava-o numa outra dimensao, dando-lhe uma nova concegao estética.
O que determinava o valor estético de um objeto nao era a técnica, mas sim a atitude
do artista em relacdo a realidade do objeto”. (ARGAN, 2001, p. 453). Assim, pode-se
dizer que ele foi um pioneiro na forma de pensar os objetos de um modo diferente

daquele para que foram projetados.

4

O principal propésito é satisfazer e concretizar todos os pedidos dos
clientes, independentemente das suas particularidades, de modo a, com o tempo,

conseguir alcangar o mercado nacional e internacional.

Este projeto centra-se num pensamento ecoldgico e amigo do ambiente

pois, a primeira solucdo é sempre recorrer ao “velho” tornando-o “novo”.

Tendo como base o pensamento de Eco Design, o projeto segue o lema dos
5R’s - Reduzir, Reutilizar, Recuperar, Renovar e Reciclar, promovendo a preservagao
do meio ambiente e o bem-estar dos consumidores. Assim, todos os projetos de
organizacdo de espacos ou de produtos criados e/ou produzidos, terdo algum
elemento amigo do ambiente, seja no seu modo de producgdo, seja nos materiais

usados ou no aproveitamento de pecas ou de partes de pegas.

O progresso tecnolégico e o desenvolvimento de novos materiais
disponiveis a pregos mais baixos, tém levado a um maior consumismo e uma
crescente producdo de desperdicios e residuos, prejudicando assim o meio
ambiente. Nos dias de hoje, devido a este avancgo e a vasta diversidade de produtos
disponiveis, o consumidor acaba por se tornar adepto dos produtos descartaveis.
Este avanco abrupto na degradacao do planeta e no gasto sistematico dos recursos
naturais, ainda existentes, tem dado origem a debates e a iniciativas em todo o
mundo, de modo a orientar e educar os consumidores na defesa da sustentabilidade

do planeta.

Além do excesso de producdo de residuos e desperdicios, a criacdo e

producdo dos produtos hoje em dia, é feita a custa de um consumo desmedido de
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agua e de energia, provocando ainda uma enorme percentagem de polui¢do como

resultado do préprio processo de producao.

A rapidez e a facilidade com que as pessoas se descartam das coisas,
provoca uma crescente e desmesurada quantidade de residuos que acabam por se

amontoar em lixeiras?2>.

A filosofia dos 5 R’s procura contrariar esta tendéncia, e assim reduzir o

impacto ambiental que o Homem tem sobre o planeta.

v" “Reduzir - diminuir a quantidade de residuos produzidos, desperdicando
menos e consumindo sé o necessario.

Reutilizar - guardar materiais aos quais se possa dar uma nova utilidade.
Recuperar - arranjar materiais degradados e reaproveita-los.

Renovar - reinventar os materiais, repara-los.

AR NN

Reciclar - transformar os materiais em novos produtos ou matérias-primas

de forma a diminuir a quantidade de residuos eliminados.”26

0 “pensamento verde” dos 5 R’s procura reduzir a producao de desperdicios
e residuos, dando todas as oportunidades aos produtos, até a sua reciclagem. Se um
objeto for usado, alterado, reutilizado, mantido e usado novamente até a sua
exaustao, o seu tempo de “vida” é aproveitado ao maximo, bem como a matéria -
prima e a energia gastas na sua producao. Assim, a reciclagem dos produtos é

melhor para o ambiente.

E possivel prolongar o ciclo de vida de um objeto, valendo-nos da
criatividade e imaginac¢do para transformar esse objeto e usa-lo para uma fung¢do ou

objetivo para o qual nao foi criado.

E daresponsabilidade de todos contribuir paraa preservacao e conservagao

do meio ambiente e recursos disponiveis, e sendo esta uma preocupacdo que esta

% http://www.quercus.pt/residuos/3608-0s-3-rs (consultado a 11 Junho 2015, 15h33
26 Retirado de http://www.cm-vfxira.pt/pages/120 (consultado a 17 Junho 2015, 17h23)
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presente num numero significativo de pessoas, que nos ultimos anos tém sido
alertadas e sensibilizadas para a necessidade de contribuir para a preservacao do
ambiente, essas pessoas estdo mais disponiveis para adquirirem pe¢as que foram

recicladas e procuram ser “amigas” do ambiente.

Numa sociedade como a atual, em que as pessoas tém muitas vezes uma
atitude consumista perante os produtos e tendem a estar constantemente a
substitui-los, independentemente do seu estado ou da sua utilidade, é preciso
contrariar essa tendéncia e pelo contrario procurar reutilizar e dar novos usos a

esses produtos.

Foi seguindo este pensamento que criei a “BARATA DESIGN” uma marca de
reabilitacdo de mobiliario e outras pecas de decoracao de espacos interiores e/ou
exteriores, de adaptacdo e/ou alteragdo de pecas, mobiliario e espacos, e de criagdo
de pecas de autor, de modo a consciencializar as pessoas do impacto que temos no
meio ambiente. A marca procura nao sé fornecer aos consumidores pegas e espagos
personalizados de qualidade, como dar uma nova vida aos objetos que se tenderia a
considerar ja sem utilidade, e assim contribuir para educar os consumidores a

adotar a politica dos 5 R’s.

Para que os produtos voltem a ter interesse para as pessoas é, na maior
parte dos casos, necessario acrescentar-lhes algum elemento, modificar uma forma

ou retirar alguma coisa - no fundo transforma-lo em algo novo e personalizado.

A reutilizacdo dos objetos e a tentativa de contrariar a tendéncia da
sociedade de consumo, que esta constantemente a substituir os objetos que utiliza
no seu quotidiano, é hoje contrariada por varias pessoas que tendem a recuperar

objetos desatualizados e procuraram dar-lhes novos usos.

A importancia que esta cultura de reutilizacdo de pecas e objetos tem hoje
nas sociedades industrializadas, come¢a a atingir todo o mundo e estad
especialmente desenvolvida nos Estados Unido, onde é visivel em varias publicacdes
e mesmo em programas televisivos - “Rehab Addict” é um programa televisivo

americano onde, Nicole Curtis promove ndo s6 o restauro e reposicdo das
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caracteristicas originais em casas antigas, conservando a sua historia e beleza, como
procura que todos os objetos e materiais que utiliza nos mesmos trabalhos
respeitem sempre a época/ano do trabalho que tem em maos; “Black Dog
Architectural Salvage” é uma empresa no estado de Virginia, que se dedica a “salvar”,
reutilizar e recuperar pecas e partes de todo o tipo de edificios, preservando assim
um pouco da sua historia. Esta empresa ndo s6 vende tudo o que recolhe desses
edificios, como desenvolve projetos por conta prépria ou a pedido de clientes, tendo
sempre como base, esses mesmos materiais na constru¢do; outro exemplo é a
empresa “Junk Gypsy Company”, sediada no Texas. Esta empresa familiar, além de
vender diversos tipos de artigos, promove o aproveitamento de “tralha”/“lixo” e a
sua transformacdo e reutilizagdo, seja uma cadeira velha, partes de um barco de

madeira ou mesmo tecidos.

Muitos destes objetos foram feitos de forma artesanal e, por isso, assumem
uma individualidade prépria e um grande valor nas sociedades atuais em que tudo
é produzido em serie e de forma mecanica. Muitas sdo as pessoas que procuram
objetos Unicos que diferenciem as suas casas daquilo que é possivel encontrar em
qualquer outra e que procuram objetos antigos que foram reabilitados, ou objeto

que, apesar de serem atuais, foram feitos de forma dnica e artesanal.

Os produtos que conjugam a producdo manual e a utilizagdo de materiais
tradicionais com o design sdo, por isso, muito procurados por alguns grupos de

consumidores.

1.3. Analise do Mercado

1.3.1. Analise Global

A contracao da economia Portuguesa no periodo 2011 a 2013 foi

muito acentuada.

Mudaram expectativas e, sobretudo, a caracterizacdo da nossa economia

alterou-se significativamente.
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A dimensao da crise que atravessou Portugal estd bem evidenciada nos
indicadores e estatisticas disponiveis. Em 3 anos, Portugal perdeu mais de 7,5% da

sua riqueza (quadro 4).

Quadro 4 - Taxa de crescimento do PIB a pregos constantes?2?

Taxa de crescimento
Anos do PIB a pregos
constantes

2010 1,9

2011 -1,83

2012 -4,03

2013 -1,6

2014 0,9

Uma redugdo superior a 7% representa uma forte contragdo da atividade

econdmica.

E um valor superior a soma do orcamento anual da Satide (+/- 8.000M€) e

do or¢amento anual para a Ciéncia e Ensino Superior (+/- 2.300M€).

Em simultaneo, e, por consequéncia, no mesmo periodo, o desemprego
registou um agravamento muito acentuado. Um dos maiores de toda a Unido

Europeia (quadro 5).

Quadro 5 - Taxa de desemprego: total e por sexo (%)?28

Sexo
Anos - .
Total | Masculino | Feminino
2010 10,8 9,8 11,9
2011 12,7 12,3 13
2012 15,5 15,6 15,5
2013 16,2 16,0 16,4
2014 13,9 13,5 14,3

?” Fonte: Pordata
28 Fonte: Pordata
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Portugal foi, também, o pais europeu que registou maior aumento na

fiscalidade entre 2010 e 2013, com a carga fiscal a subir mais de 11%.

A convergéncia e sincronizacdo de todos estes fatores, teve um forte

impacto no rendimento disponivel das familias.

Alias, o recente estudo "Trés Décadas de Portugal Europeu: Balanco e
perspetivas” publicado pela Fundacao Francisco Manuel dos Santos é determinante

em afirmar que:

“Entre 2010 e 2013, o PIB 'per capita’ portugués caiu 7% face ao padrdo
europeu e o nivel de vida das familias regrediu mais de 20 anos reflectindo a crise
econémica, a aceleragdo do processo de globalizagdo, o alargamento da Unido

Europeia a Leste e a aplicagdo do programa de resgate.”??

O grafico abaixo, extraido do Relatério do Banco de Portugal (Junho 2015)

é esclarecedor (grafico 1).

Grafico 1 - Consumo e rendimento disponivel30

| indice 2008=100
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s (005UMO de bens duradouros
e (ONSUMO privado
29 Augusto Mateus 2013

http://www.jornaldenegocios.pt/economia/detalhe/nivel_de_vida_das_familias_portuguesas_
regrediu_em_2013_para_niveis_de_1990.html
30 Fonte: Relatério do Banco de Portugal Junho 2015
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A quebra de consumo privado foi evidente e, no caso concreto dos bens
duradouros, foi mesmo muito acentuada. A quebra registada equivale ao recuo para

niveis de muitos anos atras.

No futuro as familias terdo tendéncia a repor os seus niveis de consumo,

mas nao o fardo nos mesmos moldes anteriores.

As taxas de juro nunca estiveram tdo baixas como agora. Anteriormente,
juros baixos, constituiam uma imediata alavanca para o consumo das familias. A

experiéncia da crise alterou o comportamento.

Desde o ultimo trimestre de 2013, verifica-se que a economia iniciou uma
viragem na sua evolucao. O crescimento tem sido lento mas sustentado. Em 2014 o
PIB registou um crescimento de 0,9%. Além de registar variagdes homdlogas
(comparagdo com igual periodo do ano anterior), regista também variagdes

positivas de trimestre para trimestre.

No seu Relatério da Primavera, o Banco de Portugal estima uma variagao

positiva do PIB no periodo 2015-201751.

Quadro 6 - Estimativa de variacao do PIB32

Pesos BEjUﬂhD 2015
2014 2014 2015@ 2016W® 2017 ®

Produto Interno Bruto 100,0 0.9 1,7 1,9 20

31 Fonte: Relatério do Banco de Portugal Junho 2015
32 Fonte: Relatério do Banco de Portugal Junho 2015
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E um acréscimo importante --- +5,6% --- sem contudo permitir recuperar a

forte quebra de 2011-2013.

Para o mesmo periodo, o Banco de Portugal estima que a procura interna

cres¢a 6% e o consumo das familias 5,6%.

O indicador do desemprego nao tera uma evolucdo tao favoravel. Em
primeiro lugar, porque a mudanga na estrutura e no leque de atividades produtivas
do Pais sera definitiva. Em segundo lugar, porque as remuneragdes pagas a entrada

no mercado de trabalho baixaram muito significativamente.

Por consequéncia, muitas sdo as pessoas que procuram outros mercados
ou, em alternativa, procuram criar o seu préprio emprego, desenvolvendo o seu

projeto de negdbcio.

1.3.2. Analise da Concorréncia

A consciencializacdo das sociedades em relagdo a preservacdo do meio
ambiente, tem levado a criagdo de neg6cios que englobem essa mesma preocupacgao,

tal como o projeto aqui apresentado.

Estes pequenos/médios negdcios sdo cada vez mais abundantes na area da
decoracdo e do mobiliario, e, como consequéncia, tém surgido-varias marcas que

trabalham nestas areas, como por exemplo as seguintes:

° Reciclaria TOC-TOC : A Reciclaria TOC-TOC é uma empresa, situada
em Lisboa, criada pelo designer Frederico Vieira em 2013, que se apresenta como
uma empresa de transformag¢do de ambientes, pecas e consultoria. A apresentacdo
da pagina e a vasta formacdo do designer conferem uma certa confianca. Os
produtos disponiveis sdo consultoria e Projetos de Decoracdo/ Design de Interiores;
Design de Mobiliario (Projeto/CAD e 3D) - execu¢do mediante or¢amento; Design de

Interiores/ Decoracao.
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o SAUDADE : A SAUDADE é uma empresa que surgiu da necessidade de
um emprego. No mercado desde 2013, surge com uma pagina no facebook,
apresenta como produtos méveis reciclados, trabalhos por encomenda, workshops

e recolha de mobiliario. Atua na regido de Santarém.

. CATRAIA : Esta empresa, criada em 2012 pela designer lolanda
Ferreira, foi o resultado do 12 Prémio do Startup Pirates em S. Jodo da Madeira. O
seu conceito de reinterpretar mobiliario antigo portugués e a ligagdo a materiais
ecologicos é apresentado no seu site e redes sociais. Os produtos que a empresa
disponibiliza, para além do mobiliario, sdo uma colecdo de santos e de almofadas

personalizados.

o MONSTROS : “Monstros” é uma empresa, situada em Lisboa, que
surge no intuito de transformar mobiliario velho em algo original. Esta empresa,
criada por Guida Costa Santos e pelo marido Ricardo Dias, em 2009, surgiu com a
recolha moéveis velhos no lixo, e a necessidade de uma mudanca de vida. Os servigos
oferecidos pela empresa sdao o restauro, recuperag¢ao e recriacdo de pecas de
mobilidrio, por métodos tradicionais. Conferem um nome e uma histéria a cada peca.
A formacdo de marcenaria, as boas criticas e divulgacao na imprensa, conferem

alguma confianca e profissionalismo.

) TBC ATELIER - Restauro de Moveis : Tendo inicio em Lisboa, em
2006, a empresa criada por Teresa Braga da Costa, fornece trabalhos de trabalhos
de conservacgao e restauro de mobiliario. O curso de Conservacdo e Restauro de
Moveis e Artes e oficios da Madeira tirado na Fundagao Ricardo Espirito Santo,
permite ter consciéncia do conhecimento técnico da designer. Esta empresa fornece
os servicos de conservacado, restauro e limpeza de superficies, empalhamento de
cadeiras/canapés/bancos, forragem de tampos de mesas e secretarias, restauro de
diversos estofos, decapagem e remocdo de tintas, polimentos e tratamento da

madeira, desinfestacdo das pecas.
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Assim, com esta breve analise, e observando o quadro em baixo (quadro 7),

podemos afirmar que as empresas concorrentes se especializam em pontos-chave

comuns, sendo que apenas a “Reciclaria TOC-TOC” se aproxima de todos os produtos

e servicos que a “BARATA DESIGN” disponibiliza.

Quadro 7 — analise comparativa dos diferentes servigos e produtos que as empresas

mencionadas fornecem.

Servigos Produtos
Mobiliario | Espacos Mobiliario Pecas Pecas
Restauro | Reciclagem | Decoracao | Consultoria (projeto) | (projetos) | (para venda) Alcl‘:or Iluminacao decorativas
Reciclaria TOC-TOC X X X X X X X
SAUDADE X X X X
CATRAIA X X X X
MONSTROS X X X X
TBC ATELIER X X X
BARATA DESIGN X X X X X X X X X X

Os precgos dos produtos e servicos destas empresas ndo se encontram

tabelado, uma vez que os mesmos sdo especificos de cada objeto e servico, assim,

ndo é possivel fazer uma comparacdo de valores. Todas as empresas seguem a

politica de andlise de orcamento, sendo que os valores variam consoante o tipo de

produto, servico, duracao e complexidade do mesmo.

1.3.3. Perfil do Consumidor

Na atualidade, a crescente preocupacdo com o meio ambiente e o futuro da

humanidade, fez com que as pessoas adquirissem uma “consciéncia verde”.
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A crise econdmica que se vive, bem como a adesdao a moda do vintage e do
eco design, faz com que os consumidores procurem, no mobilidrio e decoracgao,
pecas e ambientes diferentes e distintos, que lhes permita terem uma casa ou espago
de trabalho unicos e individuais ou que lhe permita, simplesmente de reviver o

passado.

Muitas vezes, é a vontade de preservar momentos e sentimentos que nos
leva a procurar algo que desperte e reavive a nossa memoria para certos espacgos,
pessoas e momentos, como por exemplo a mesa da cozinha da avo, onde a viamos a
fazer um bolo, que depois de anos de desgaste e histdrias, é cuidada, tratada e ganha

nova vida como secretaria do nosso filho.

A “BARATA DESIGN” destina-se a toda e qualquer pessoa que queira pecas
ou ambientes que a facam experienciar essas sensagdes ou que queiram algo distinto

e diferente dos outros, e assim mais pessoal.

Os jovens/adultos sao talvez mais recetivos a ideia de transformar o velho
em novo e/ou dar-lhe uma nova utilidade, pelo avanco tecnolégico e a facilidade de
acesso a todo o tipo de informagdo existente e a sua capacidade de compra e, por
isso, serdo os principais candidatos a clientes de todos os produtos e servicos da
marca. Ja as pessoas de uma faixa etaria mais elevada, por terem nascido noutra
época e crescido com outros costumes, estardo mais virados para os restauros e

conservacao do “antigo”, mantendo tudo como sempre conheceram.

Noutros paises, como Europa e Estados Unidos, a compreensao e aceitacao
deste tipo de pratica é mais aceitavel e ja bastante comum, em diversas faixas

etarias.
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1.4.Criacdao da marca

A criagdo da “BARATA DESIGN”, surgiu da minha paixdo pessoal por
decoracao, pecas e mobilidrio e da necessidade de criar o meu préprio emprego e
alcancar a minha independéncia financeira. Este sonho antigo levou varios anos até
ser posto em pratica, ndo s6 por me ter predisposto a consolidar e alargar a minha
formacao académica, mas também por ter decidido aperfeigoar as técnicas trabalho

e criar um espaco de trabalho com as condi¢des necessarias.

A formagdo académica em Design de Equipamento e Espaco e em Gestdo de
Marketing, bem como a pratica de trabalhar com materiais e oficinas, levaram a que
este projeto fosse devidamente pensado antes de ser posto em pratica, tendo
consciéncia que, de inicio, se trata de um negocio de pequenas dimensdes e lucros

contidos.

Na criagdo da “BARATA DESIGN”, teve-se em atencao ndo apenas a escolha

do nome como também da imagem (log6tipo) a usar. (anexo 1)

s

A escolha do nome “BARATA DESIGN” é uma escolha bastante pessoal, pois
conjuga o meu proprio apelido com o que se pretende fazer, permitindo que se
transforme num negdcio de familia, que pode passar para as geracdes seguintes e

diversificar cada vez mais o tipo de produtos e servigos.

A escolha do desenho de uma barata estilizada, deve-se ao facto 6bvio de
estar associada ao nome da marca e ao facto de ser um simbolo facilmente
memoravel e de associacdo direta. O desenho do logétipo em si também permite
usar o mesmo em padrao para papel de embrulho, etiquetas, cartazes, cartdes, papel

de carta, envelopes, etc. (anexo 2).
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1.4.1. Pontos Fortes e Fracos da Entidade Promotora

Ser uma marca atual com produtos e servicos inovadores

Ser de facil acesso uma vez que se apresenta numa plataforma

online acessivel por todos
Pontos Fortes

Pessoal, na medida em que lida com objetos e espag¢os pessoais e
préximos das pessoas

auséncia de um espaco de venda fisico em Lisboa

dificuldade em conquistar a confianca dos consumidores

Pontos fracos |dificuldade em angariar clientes

trabalho feito por apenas uma pessoa

1.5. Analise SWOT

Como ser referiu anteriormente, a crescente dificuldade em encontrar
estabilidade financeira faz com que, cada vez mais, as pessoas procurem criar os

seus proprios empregos, procurando assim criar uma certa garantia de futuro.

Como ja foi referido, existem diversos tipos de incentivos para os jovens
desempregados e jovens que procuram criar o proprio negdcio. Relembremos o
programa PAECE - de Apoio ao Empreendedorismo e a Criagao do Proprio Emprego,
o Passaporte para o Empreendedorismo, um programa do IAPME], dirigido aos
jovens empreendedores com formagdo universitaria e o programa Investe Jovem

que procura promover o empreendedorismo através do apoio financeiro e técnico.

Além dos incentivos governamentais e associativos, as oportunidades

existentes no mercado para este tipo de negdcio centram-se também em:

v A criagdo de relacdes com consumidores pelas redes sociais
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v A consciencializagio da necessidade de preservacio do meio
ambiente

A crescente adesao a moda do “vintage”

O aumento de materiais disponiveis para melhor concretizar projetos
O aumento exponencial de compras e transagoes feitas online

Direcionado a todo o tipo de consumidores

AN N N RN

Variedade de Servigos/produtos
Das ameacas que podem surgir neste percurso, destacam-se:

v’ Existe cada vez mais concorréncia deste tipo de pequeno negdcio
v 0 valor competitivo de mobilidrio e pecas “descartaveis”
v' A diminuicido do poder de compra

v Afacilidade de copiar

H4, assim, um sector de mercado que esta recetivo para a aquisi¢cdo deste
tipo de produtos, existindo, por isso, a oportunidade junto de um determinado
estrato de consumidores para a criacdo de uma nova marca que conjuga a
recuperacao de objetos antigos, fabrico de novos objetos de forma manual e,
recorrendo a técnicas e materiais tradicionais com um design moderno. Existem,

também, ameacas a ter em conta na promog¢do dos produtos da marca que criei
A marca criada, apresenta como pontos fortes:

v Ser uma marca atual com produtos e servicos inovadores

v" Ser de facil acesso uma vez que se apresenta numa pagina do facebook
e portfolio online

v' Pessoal, na medida em que lida com objetos e espacos pessoais e

proximos das pessoas
Como pontos fracos podem-se destacar:

v" A auséncia de um espaco de venda fisico em Lisboa
v' A dificuldade em conquistar no inicio a confianca dos consumidores

v A dificuldade de nos primeiros tempos angariar clientes
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v' 0 trabalho ser feito por apenas uma pessoa, o que diminui a

capacidade de resposta a procura de produtos. (Quadro 8)

Quadro 8 - Resumo da analise SWOT

RESUMO DA ANALISE SWOT

Oportunidades

Ameacas

v' mcentivos governamentais e associativos

v" A criacdo de relagcdes com consumidores pelas redes

sociais

v’ Existe cada vez mais
concorréncia deste tipo
de pequeno negocio

v" A consciencializa¢io da necessidade de preservagio
do meio ambiente

v" A crescente adesdo a moda do “vintage”

v" 0 valor competitivo de
mobiliario e pecas
“descartaveis”

v 0 aumento de materiais disponiveis para melhor
concretizar projetos

v 0 aumento exponencial de compras e transacoes
feitas online

v A diminuicdo do poder
de compra

v' Direcionado a todo o tipo de consumidores

v’ Variedade de Servicos/produtos

v' A facilidade de copiar

Pontos Fortes

Pontos fracos

v’ Ser uma marca atual com produtos e servicos
inovadores

v A auséncia de um
espaco de venda fisico
em Lisboa

v' Ser de facil acesso uma vez que se apresenta numa
plataforma online acessivel por todos

v" A dificuldade em
conquistar a confianca
dos consumidores

v’ Pessoal, na medida em que lida com objetos e
espacos pessoais e proximos das pessoas

v" A dificuldade em
angariar clientes

v 0 trabalho ser feito
por apenas uma pessoa
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1.6. Politicas da Marca

A “BARATA DESIGN” pretende ser uma marca local, pois procura ser uma

marca pessoal em que se adapte consoante cada consumidor e as suas necessidades.

Uma das estratégias da “BARATA DESIGN”, passa por criar extensdes da
marca e de gama, sejam elas os diferentes produtos apresentados, como os

diferentes tipos de servigos fornecidos.

Assim, a existéncia de extensdes de gama e da marca “BARATA DESIGN”,
permitem que tanto os servigos como os produtos criem instantaneamente mais
notoriedade, beneficiando a imagem da marca, sem haver a necessidade de

investimento extra.

Estudos realizados demonstram que, dentro de uma marca, a maioria dos
novos produtos pertencem a extensdes de gama, seguido dos pertencentes a

extensdes de marca e por fim os das novas marcas.

Para abranger um maior mercado, a “BARATA DESIGN” apresenta extensdes
continuas da marca, em que procura seguir a mesma orientacdo de marketing em
diferentes produtos e servicos, usando diferentes métodos para os concretizar,
mantendo sempre a mesma filosofia da marca - sustentabilidade e ecodesign -

adaptado a cada produto/servico e a cada consumidor.

Contudo, é a aceitacdo dos produtos, servicos e da marca por parte dos

consumidores, que dita se as extensoes criadas serdo positivas ou negativas.

“Segundo Davidson, para além do ntcleo identificador da marca, existem trés
zonas de extensdo: o nucleo externo das associagdes espontaneas, a zona de

potencialidades latentes e a zona interdita”33

33 Merkator XXI - Teoria e pratica do marketing, pag. 185
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1.7. Proposta de Valor

A proposta de valor de uma marca, é a ideia base pela qual a mesma orienta
a sua estruturacao, indicando como deve ser compreendida, tanto pelo publico
interno como pelo externo. Esta proposta é entao edificada com foco na identificacdo

dos beneficios que a marca em questdo pretende alcancar.

Temos entdo trés tipos de beneficios: beneficios funcionais, beneficios

emocionais e beneficios de autoexpressao.

No que diz respeito aos beneficios funcionais, é de salientar a possibilidade
dos consumidores terem acesso a trabalhos realizados e realizaveis pela marca,
através da pagina do facebook ou do portfolio online, podendo ainda ter acesso a
diversos artigos pessoalmente. E ainda de referir que no caso de projetos de
consultoria e/ou decoragdo e organizacdo de espagos, é uma mais-valia para o

consumidor a presenca da designer nos espagos em questio.

Referente aos beneficios emocionais destaca-se o facto de ser passivel, por
parte da marca, alterar e restaurar pecas que, de algum modo, estdo ligadas ao
consumidor a nivel afetivo. Importante também o facto de, a possibilidade de
conhecer pessoalmente a designer responsavel pelo trabalho pretendido, confere
uma maior proximidade, confianca e satisfacdo por parte do consumidor. Assim, o

consumidor nao faz a compra mas experiencia a mesma.

Os beneficios de autoexpressdao podem passar pelo facto de todos os
produtos/servicos serem passiveis de ser personalizados e pensados a imagem de
cada consumidor, fazendo com que o mesmo se identifique e relacione com a marca

(quadro 9).
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Quadro 9 — beneficios de autoexpressao

*Acesso aos produtos e detalhes dos mesmos.
*Visualizacdo de inimeras possibilidades.

Beneficios funcionais

*Conservacdo de memorias e vivéncias ligadas
Beneficios emocionais a determinado objeto.
*Confianca e familiaridade

Beneficios de autoexpressido | *"Este espago/Esta peca é a minha cara"

1.8. As estratégias a seguir para promover a marca no mercado

Para promover e divulgar a marca “BARATA DESIGN” com sucesso no
mercado, serd criada uma pagina nas redes sociais (facebook) onde sera possivel o
consumidor ter acesso a trabalhos/servicos realizados, trabalhos/servigos
disponiveis, eventos, iniciativas, atividade social da marca, detalhes dos
trabalhos/servicos, opinides de outros consumidores e todo o tipo de informagoes

necessarias para o consumidor.

Dado o avango tecnoldgico presente e o rapido e facil acesso as redes e
plataformas eletrénicas, esta pagina servira como mostrudrio, tema de conversa,
divulgacao para potenciais futuros consumidores e meio de acompanhar o

progresso informatico em que vivemos.

Sera também uma boa aposta, a participacdo em feiras de mobilidrio e
artesanato, eventos de design, sites e revistas que estejam ligadas as areas do

projeto.

O Ponto de venda/distribuicdo (Place) é a pagina online criada para o efeito,
sendo assim a Promocgdo (Promotion) feita através dos mesmos meios de redes

sociais, exposicdes, workshops, etc.
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1.8.1. Marketing Operacional

Para langar a marca, estabeleci uma proposta de estratégias de marketing,

baseadas nos 4P’s essenciais, ja anteriormente referidos (quadro 10).

Quadro 10 - Estratégia de Marketing - 4P’s

Estratégia de Marketing

Marca Produto Precos Promocao | Distribuicao
¢ ¢ ¢
Restauro Lancamento da
marca e da
pagina do
facebook e
existéncia ativa
nas redes
sociais A distribuicdo
Reciclagem Ter pegas a é f_eit?
consoante | venda/a uso prmap?lmente
otipode |eM cafés, bares, pf)r. m.elos
BARATA trabalho, | hostels etc. | digitais,
— . podendo ser
DESIGN | Decoragio material, Expor em feita também
tempo e | feiras e eventos | . lojas de
Consultoria localizagao [Apoiar decoragiio e
Mobiliario Iniciativas outros,
(projeto) socials comissao.
Espacos (projetos) Workshops
Pecas de Autor
[luminagao Artigos em
Pecas decorativas rev1stas~de
decoracao

No planeamento para dois anos, das principais acdes a realizar, destacam-
se a curto/meédio prazo:

v Registo da marca

AN

Compra de materiais
Lancamento da pagina do facebook
Construcdo do portfolio online

Criagdo de novas pecas
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2. Incentivos institucionais para o desenvolvimento de projetos

Nos tultimos anos, o desemprego jovem tem aumentado sendo atualmente
(dados referentes ao 19 trimestre de 2015*) de 34,4 % a percentagem de jovens
ativos entre os 15 e os 24 anos e de 14,5 % na populagdo ativa entre os 25 e os 34

anos.

De forma a reduzir estes numeros, a sociedade tem procurado apoiar os
jovens, nomeadamente através da implementacdo (tanto a nivel nacional como
europeu) de programas de incentivo e apoio a criacdo de empresas e emprego
préoprio. Grande parte destes programas destina-se, quase exclusivamente, a

desempregados ou jovens a procura do primeiro emprego.

Os incentivos existentes preveem varias medidas, desde linhas de

microcrédito a assisténcia técnica no desenvolvimento dos projetos apresentados.

Sao exemplo disso, o Programa Investe Jovem, o Programa de Apoio ao
Empreendedorismo e a Criacao do Proprio Emprego (PAECPE) e o Passaporte

para o Empreendedorismo3+. (anexo 3)

Enquanto este dltimo, um programa do IAPME], se destina apenas a jovens
universitarios, os outros dois, sdo ambos promovidos pelo IEFP e ndo impdem aos

destinatarios que tenham, ou frequentem, qualquer nivel de ensino.

O PAECPE, por exemplo, pode ser atribuido a desempregados que se
encontrem a usufruir de prestacdes de desemprego, podendo os destinatarios
solicitar o "pagamento, total ou parcial, do montante global das prestacdes de
desemprego, deduzido das importincias eventualmente ja recebidas”
(https://www.iefp.pt/empreendedorismo, consultado a 02 Julho 2015, 16h53). Sdo, ainda
elegiveis como destinatarios deste programa quem nao esteja a receber prestacoes
por desemprego, desde que se encontre inscrito nos servicos de emprego e preencha

um dos seguintes requisitos:

34www.portaldosincentivos.pt, www.iefp.pt e www.iapmei.pt
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"a) desempregados inscritos ha 9 meses ou menos, em situacdo de
desemprego involuntario ou inscritos ha mais de 9 meses, independentemente do

motivo da inscrigdo;

b) jovens a procura do 1.2 emprego com idade entre os 18 e os 35 anos,
inclusive, com o minimo do ensino secundario completo ou nivel 3 de qualificacdo
ou a frequentar um processo de qualificagdo conducente a obtencao desse nivel de

ensino ou qualificacdo, e que ndo tenha tido contrato de trabalho sem termo;

c) pessoas nunca tenham exercido atividade profissional por conta de

outrem ou por conta prépria;

d) trabalhadores independentes cujo rendimento médio mensal, no ultimo

ano de atividade, seja inferior a retribuicdo minima mensal garantida.

(https://www.iefp.pt/empreendedorismo, consultado a 02 Julho 2015, 17h42)

O programa INVESTE JOVEM, tem também o objetivo final de apoio a
criacdo de emprego proprio (mas nao exclusivamente) através da criagdo de uma
empresa, mas destina-se apenas a populacdo inscrita nos servicos de emprego com
idade igual ou superior a 18 e inferior a 30. Este programa exige ainda que esses
jovens possuam formacao adequada ao desenvolvimento do negoécio que

apresentam na sua candidatura a este programa.

Ambos os programas do IEFP preveem o acesso a apoios financeiros (como
€ o caso das linhas MICROINVEST e INVEST+ para o PAECPE e apoio financeiro no
caso do Investe Jovem), bem como o acesso a apoio técnico na criacdo e consolidacdo

dos projetos.

O PASSAPORTE PARA O EMPREENDEDORISMO, destinado, como vimos, a
jovens universitarios, procura a promo¢do de projetos de empreendedorismo
inovador. Para tal, este programa prevé apoios mais especificos e que ndo se cingem
ao apoio financeiro (bolsa mensal), como é o caso da Mentoria, o que permite a estes
jovens um aconselhamento empresarial privilegiado, ao qual ndo conseguiriam

aceder de outra forma.
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Este acompanhamento empresarial é assegurado pela Rede Nacional de
Mentores (www.redenacionaldementores.pt), cuja lista apenas esta acessivel aos
beneficiarios do programa Passaporte para o Empreendedorismo. E através desta
lista que estes jovens empresarios podem escolher um mentor e apresentar uma

proposta de mentoria.

Dos trés programas que mencionamos, o PAECPE é o que abrange uma
populagdo mais vasta, ndo apresentando requisitos tdo rigidos ao nivel da idade ou

ensino3>.(anexo 3)

3. As etapas necessarias ao registo de uma nova marca

Para registar uma marca é preciso realizar uma serie de diligéncias junto

das entidades administrativas existentes para o efeito.

O registo de uma marca é feito no INPI (Instituto Nacional de Propriedade
Industrial) e pode ser entregue em papel ou eletronicamente pelo site, desde que se
tenha certificado eletronico, havendo um desconto no pagamento se o pedido for

feito eletronicamente.

A marca pode ser registada como marca nacional ou como marca
comunitaria, e a protecdo da marca que é assegurada pelo seu registo dura 10 anos

podendo ser renovada indefinidamente por periodos de tempo iguais.

E possivel registar uma marca com caracteristicas diversas, ou seja, tanto se
pode registar uma marca nominativa - composta por letra(s) ou por palavra(s),
como se pode registar uma marca figurativa - composta por figuras, ou uma marca

mista - composta por letras/palavras e figuras. E ainda possivel registar como

35Fonte: Instituto Nacional de Estatistica
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marca os sons (representaveis graficamente em pentagrama - marca sonora) e as

formas tridimensionais (marca tridimensional).
O registo ndo é obrigatodrio, mas concede as seguintes vantagens:

v" Permite valorizar o empenho financeiro e o investimento em capital humano

e intelectual utilizado na concegdo de novos sinais.

v Confere um direito exclusivo que permite impedir que terceiros, sem o
consentimento do titular do registo, produzam, fabriquem, vendam ou

explorem economicamente o sinal protegido.

v Impede que outros registem sinal igual ou semelhante para produtos ou

servicos idénticos ou manifestamente afins.

Possibilita ao titular do registo apor nos sinais uma menc¢do de que se
encontram protegidos, de modo a dissuadir potenciais infracdes (através das

expressoes “marca registada”, “MR” ou ®).

Antes de se registar uma marca deve-se ter o cuidado de confirmar que o
tipo de sinais que se pretende utilizar ndo estdo vedados a registo, e verificar que

ndo existem sinais iguais ou semelhantes aos que quer registar.

E também preciso ter atenco ao facto de ndo serem passiveis de registo os
sinais que: ndo tém uma capacidade distintiva (descritivos, usuais, entre outros);
sdo suscetiveis de induzir o consumidor em erro; sdo contrarios a lei e a ordem
publica ou que ofendam a moral e os bons costumes; finalmente os que constituam
uma infracdo de direitos alheios ou que possam favorecer atos de concorréncia
desleal. As marcas que contenham simbolos de Estado, emblemas de entidades
publicas ou estrangeiras, brasdes, medalhas, nomes ou retratos de pessoas, sinais
com elevado valor simbdlico, nomeadamente simbolos religiosos, entre outros, s6
podem ser registadas depois de ser obtida uma autorizacdo dada pela entidade

competente do estado.
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Para se realizar o registo de uma marca é necessdrio preencher os
formularios3¢ existentes para esse efeito e entregar os documentos necessarios ao

processo.

Os formularios devem ser preenchidos em computador ou, na sua

impossibilidade, dactilografados, ou ainda manuscritos em letra maiuscula3’.

Caso a marca tenha uma componente figurativa ou mista, deve-se anexar no
pedido de registo uma representacdo grafica para publicacdo no Boletim da

Propriedade Industrial3s.

Tanto nos casos de pedidos apresentados online como nos submetidos em
papel, poderda ainda ser necessario fornecer documentos comprovativos de

autorizacdo para utilizar determinados elementos na marca.

No pedido de registo deve mencionar os produtos e servicos de acordo com
os termos precisos desta classificacdo internacional, indicando as classes

respetivas3?.

O pedido de registo é sempre analisado pelas entidades competentes a luz
das regras que regem a constituicdo das marcas. Apdés a aprovacdo é publicado
online no Boletim da Propriedade Industrial, seguindo-se um prazo para oposicao,

findo o qual é publicado o despacho final que garante a protecao da marca.

36 O formuldrio M1 deverd conter nas duas vias a(s) assinatura(s) do(s) requerente(s). Se ao preencher o
formuldrio M1 e, se o espaco das rubricas for insuficiente, preencher o formulario M2, que se encontram
disponiveis neste portal para download;

37 No formuldrio M1 deve inscrever a desighac¢do a proteger na sec¢io 7, utilizando, de preferéncia, a
fonte "courier", em mailsculas, de tamanho 14 a 20. E necessério juntar uma impress3o do nome na parte
central de uma folha branca A4, utilizando, de preferéncia, a fonte “courier”, em maiusculas, de tamanho
14 a 20;

38 Devera estar representada em papel formato A4, que nao exceda as dimensdes de 8X8, nem que
seja inferior a 3 cm em, pelo menos, uma dessas dimensdes. A figura a publicar devera ser de boa
qualidade técnica e profissional, executada de forma rigorosa e clara por meio de instrumentos de
desenho ou por meios eletrénicos.

39 Classifica¢do Internacional de Nice: lista internacional onde os produtos e servigos se encontram
distribuidos por 45 classes.
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Durante o periodo de vigéncia do registo a marca nao pode ser alterada nos
seus elementos essenciais. Qualquer alteragdo destes elementos obriga a novo

registo.

E necessario ter em conta que o registo de marca pode caducar se a mesma
ndo for utilizada de acordo com os fins com que registou e se ndo seguir as regras

que estao estipuladas para a utilizagdo da marca.

Quando se verifica uma situagdo de recusa de registo, é sempre possivel
interpor recurso judicial para o Tribunal de Propriedade Intelectual, no prazo
maximo de 2 meses, a contar da publicacdo do despacho no Boletim da Propriedade
Industrial, ou da obtenc¢do de certidiao desse despacho junto do INPI, quando

anterior a referida publicacao.?

“®http://www.marcasepatentes.pt, consultado a 09 Maio 2015, 09h30
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Criacao do Proprio Emprego

Quais sdo as medidas do PAECPE?

O PAECE - Programa de Apoio ao Empreendedorismo e a Criagéo do Préprio Emprego

compreende as seguintes medidas de apoio:

1 - Apoio a criacao de empresas de pequena dimensédo, com fins lucrativos,
independentemente da respetiva forma juridica, incluindo entidades que revistam a forma
cooperativa, que originem a criacdo de emprego e contribuam para a dinamizacao das
economias locais;

2 - Programa Nacional de Microcrédito;

3 - Apoio a criagdo do proprio emprego por beneficiarios de prestacdes de desemprego.

A quem se destinam estas medidas?

Mediante a Medida em causa poderemos ter os seguintes destinatarios diferentes:

1. Apoio a criacdo de empresas

Inscritos nos Centros de Emprego numa das seguintes situacoes:

» Desempregados inscritos ha 9 meses ou menos, em situagcdo de desemprego
involuntario ou inscritos ha mais de 9 meses, independentemente do motivo da
inscricao

« Jovens a procura do 1.° emprego com idade entre os 18 e 0s 35 anos, inclusive, com o
minimo do ensino secundario completo ou nivel 3 de qualificacdo ou a frequentar um

processo de qualificagéo.

http://www.portaldosincentivos.pt/index.php/criacao-do-proprio-emprego
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conducente a obtencao desse nivel de ensino ou qualificagéo, e que ndo tenham tido contrato de

trabalho sem termo
* Quem nunca tenha exercido atividade profissional por conta de outrem ou por conta propria

» Trabalhador independente cujo rendimento médio mensal, no Ultimo ano de atividade, seja inferior a
retribuicdo minima mensal garantida

2. Plano Nacional de Microcrédito

Todas as pessoas com perfil empreendedor em situacéo de desemprego que tenham especiais

dificuldades de acesso ao mercado de trabalho e estejam em risco de excluséo social.

3. Apoio acriacdo do préprio empreqgo por beneficiarios de prestacdes de desemprego

Beneficiarios das prestacdes de desemprego que apresentem um projeto que origine, pelo menos, a

criagdo do seu emprego a tempo inteiro.

Condig¢des de Elegibilidade do Promotor

Apoio a criacdo de empresas e Plano Nacional de Microcrédito

1. E promotor do projeto de criacdo de empresa o titular do pedido de financiamento que se propde

constituir a nova empresa ou adquirir capital social de empresa preexistente.
2. O promotor deve ter pelo menos 18 anos de idade a data do pedido de financiamento.

3. Pelo menos metade dos promotores tém de, cumulativamente, ser destinatarios do Programa, criar o
respetivo posto de trabalho a tempo inteiro e possuir conjuntamente mais de 50 % do capital social e dos

direitos de voto.

Apoio a criacdo do préprio emprego por beneficiarios de prestacdes de desemprego

Para esta medida, apenas sédo aplicaveis as condi¢des 1 e 2 do ponto anterior.

Requisitos do Projeto

Consoante a medida em causa poderemos ter requisitos diferentes. No caso de optar apenas pela
medida de antecipacdo do pagamento das prestacdes de desemprego, ndo cumulando com o recurso
ao crédito MICROINVEST ou INVEST+, 0 seu projeto terd que cumprir menos requisitos como a seguir

se demonstra:
Apoio a criacéo de empresas e Plano Nacional de Microcrédito

1. O projeto de criacdo de empresa ndo pode envolver, na sua fase de investimento e criagdo de postos

de trabalho:

a) Criacao de mais de 10 postos de trabalho

http://www.portaldosincentivos.pt/index.php/criacao-do-proprio-emprego
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b) Um investimento total superior a € 200 000, considerando -se para o efeito as despesas em capital

fixo corpéreo e incorpéreo, juros durante a fase do investimento e fundo de maneio.

2. Nos projetos que incluam a compra de capital social ou a cessé@o de estabelecimento, a empresa cujo
capital € adquirido ou a empresa trespassante do estabelecimento néo pode ser detida em 25 % ou

mais, por conjuge, unido de facto ou familiar do promotor até ao 2.° grau em linha reta ou colateral.

3. A empresa referida no nimero anterior ndo pode, também, ser detida em 25 % ou mais por outra

empresa na qual os sujeitos referidos no mesmo niimero detenham 25 % ou mais do respetivo capital.
4. O projeto deve apresentar viabilidade econémico-financeira.

5. A realizagdo do investimento e a criagcdo dos postos de trabalho devem estar concluidas no prazo de
um ano a contar da data da disponibilizagdo do crédito, sem prejuizo de prorrogagcdo mediante acordo
da entidade bancaria, da sociedade de garantia mutua e do Instituto do Emprego e Formagéo

Profissional, I. P.

Apoio acriacdo do préprio emprego por beneficiarios de prestacées de desemprego

Para esta medida, apenas sdo aplicaveis os requisitos 2, 3, 4 e 5 do ponto anterior.

Despesas Elegiveis

1. S&o elegiveis todas as despesas que se assumam como enquadraveis e fundamentais para a criagcao

e desenvolvimento do projeto, a excegédo de:
a) As despesas com a aquisi¢do de imoveis;
b) As despesas cuja relevancia para a realizacdo do projeto ndo seja fundamentada;

c) As operacdes que se destinem a reestruturacdo financeira, consolidagéo ou substituicdo de créditos e

saneamentos.

2. As despesas relativas a elaboracao do plano de negdcio e ao processo de candidatura ao crédito sao
elegiveis até ao limite de 15 % do investimento elegivel, ndo podendo ser superior a 1,5 vezes do

indexante dos apoios sociais (IAS).

3. O crédito subjacente as medidas 1 e 2 s6 pode financiar o fundo de maneio do projeto até 30 % do

investimento elegivel, independentemente da dimensé&o do fundo de maneio.

4. As despesas de investimento sdo calculadas a precos correntes, deduzindo-se o imposto sobre o
valor acrescentado, sempre que a empresa seja sujeito passivo do mesmo e possa proceder a respetiva

deducdo.

Apoios

http://www.portaldosincentivos.pt/index.php/criacao-do-proprio-emprego
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1. Apoio acriacdo de empresas

* Credito com garantia e bonificagao da taxa de juro;

Investimento MICROINVEST

Montantes maximos . . 20.000€
Financiamento

20.000€
Prazos

7 anos, com 2 anos de caréncia de capital e 1 ano de bonifica

Taxa de Juro
Reembolso: 5 anos, com prestacdes mensais constantes de ¢

Euribor a 30 dias, acrescida de 0,25%, com taxa minima de 1,
f(<>, CQ’)
Nota: Os créditos a conceder, no ambito do INVEST+, tém como limites 95% do investimento total e

50.000 € por posto de trabalho criado, a tempo completo.

2. Plano Nacional de Microcrédito

Linhas de acesso ao crédito com garantia e bonificagao da taxa de juro nos termos da MICROINVEST

Investimento MICROINVEST

Montantes maximos . .
Financiamento 20.000€

Prazos 20.000€

Taxa de Juro . . .
7 anos, com 2 anos de caréncia de capital e 1 ano de bonific

Reembolso: 5 anos, com presta¢cdes mensais constan

Euribor a 30 dias, acrescida de 0,25%, com taxa minima de 1,

= D

3. Apoio acriacdo do préprio emprego por beneficidrios de prestacdes de desemprego

a) Esta medida permite beneficiar do pagamento antecipado do montante global das prestagdes de

desemprego, isoladamente ou em cumulagédo com crédito bonificado e garantido (MICROINVEST

ou INVESTH).

Documentos:
Criacao do Proprio Emprego

Ultima reviso: quarta-feira, 21 de Janeiro de 2015 - Esta informac&o, ndo dispensa a consulta da legislagéo em vigor.

http://www.portaldosincentivos.pt/index.php/criacao-do-proprio-emprego
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http://www.portaldosincentivos.pt/index.php/criacao-do-proprio-emprego
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Investe Jovem

O programa tem por objetivo promover o empreendedorismo, bem como promover a criagdo de
emprego

e o crescimento econdémico através das seguintes medidas:

» Apoio financeiro ao investimento;
+ Apoio financeiro a criagdo do proprio emprego dos promotores;
» Apoio técnico na area do empreendedorismo para reforco de competéncias e para a

estruturacao do projecto, bem como a consolida¢cdo do mesmo.

Destinatarios do Apoio

Sao destinatarios do presente apoio, quem cumpre 0s seguintes requisitos:

« Jovens inscritos como desempregados no IEFP;
 |dade superior a 18 anos e inferior a 30 anos;
» Possuem uma ideia de negdcio viavel e formacao adequada para o desenvolvimento

do negécio; A afericdo da idade efetua-se a data da entrega da candidatura.

O IEFP assume a responsabilidade e a iniciativa de proporcionar formacgéo
adequada ao desenvolvimento do negdcio aos destinatarios promotores de

projectos, que ndo a possuam, na sequéncia de apreciacéo pelo IEFP, I.P.

Requisitos do Projeto

Os projectos de criacdo de empresas devem respeitar 0s seguintes requisitos:

http://www.portaldosincentivos.pt/index.php/investe-jovem
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» Apresentar um investimento total entre 2,5 e 100 vezes o valor do IAS;

» Apresentar viabilidade econémica - financeira;

« Na&o incluir, no investimento a realizar, a compra de capital social de empresa existente;
A realizacdo do investimento e a criagdo dos postos de trabalho dos promotores devem estar

concluidas no prazo de 6 meses a contar da data da disponibilizacao inicial do apoio financeiro.

O projecto de criacdo de novas empresas nao pode envolver a criagdo de mais de 10 postos de

trabalho, incluindo os dos promotores.

Os projectos devem manter a actividade da empresa e, necessariamente, assegurar a criagdo do
respectivo posto de trabalho a tempo inteiro dos destinatarios promotores, durante um periodo nunca

inferior a 3 anos.

Podem participar no capital social outras pessoas, desde que 51% do capital social seja detido pelos

destinatarios promotores.

Requisitos das Novas Empresas

As novas empresas nao podem ter iniciado actividade a data de entrega do pedido de financiamento.

Desde a data de contratualizagdo dos apoios e até a extingéo das obrigacdes associadas a execucao do

projecto, as novas empresas devem reunir 0os seguintes requisitos:

+ Estarem regularmente constituidas e registadas;

» Disporem de licenciamento e outros requisitos legais exigidos para o exercicio da actividade, ou

comprovativo de pedido dos mesmos;
» Terem situacao regularizada perante a administracao tributaria e a seguranca social;

+ N&o estarem em situacao de incumprimento no que respeita a apoios financeiros concedidos pelo
IEFP;

+ Disporem de contabilidade organizada de acordo com o previsto na lei, quando aplicavel.

Apoios ao Investimento

Aos projectos de criagao de empresas que obedegcam aos critérios acima descritos € atribuido um apoio
financeiro, até 75% do investimento elegivel, face aos limiares previstos;

Os respectivos projectos devem assegurar, pelo menos, 10% do montante do investimento elegivelem
capitais proprios.

O apoio financeiro é atribuido sob a forma de empréstimos sem juros, amortizavel no prazo maximo de
54 meses, nas seguintes condic¢fes:
Projetos cujo investimento total aprovado se situe entre 2,5 e 10 vezes o IAS, inclusive:

http://www.portaldosincentivos.pt/index.php/investe-jovem
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» Periodo de diferimento de 6 meses, a contar da data da contratualizagéo do apoio;
* Reembolso nos 18 meses imediatamente subsequentes ao término do periodo de diferimento;

Projetos cujo investimento total aprovado seja superior a 10 e inferior ou igual a 50 vezes o IAS:

+ Periodo de diferimento de 12 meses, a contar da data de contratualizagdo do apoio;
+ Reembolso nos 36 meses imediatamente subsequentes ao término do periodo de diferimento;

Projetos cujo investimento total aprovado seja superior a 50 vezes o IAS:
4. Periodo de diferimento de 12 meses, a contar da data da contratualizagdo do apoio;
5. Reembolso nos 48 meses imediatamente subsequentes ao término do periodo de diferimento.
O Reembolso do apoio concedido é efectuado através de prestagfes mensais, constantes e sucessivas.

Apoio a Criagao do Préprio Emprego

Aos projectos de criagdo de empresas é atribuido um apoio financeiro, sob a forma de subsidio nao
reembolsavel, até ao montante de 6 vezes o IAS por destinatario do promotor que crie o seu posto de

trabalho a tempo inteiro, até ao limite de 4 postos de trabalho objecto de apoio.

Os apoios financeiros ndo podem, no seu conjunto, ultrapassar o valor do investimento total.

Elegibilidade das Despesas

No projecto de criagdo de empresas nao sao consideradas elegiveis as seguintes despesas:

« Com aquisi¢do de imoveis;
» Construcao de edificios;

* Cuja relevancia para a realizacdo do projecto nédo seja fundamentada.
Pagamento dos Apoios

Aos projectos de criacdo de empresas é atribuido um apoio financeiro, sob a forma de subsidio néo
reembolsavel, até ao montante de 6 vezes o IAS por destinatario do promotor que crie 0 seu posto de

trabalho a tempo inteiro, até ao limite de 4 postos de trabalho objecto de apoio.

Os apoios financeiros ndo podem, no seu conjunto, ultrapassar o valor do investimento total.

PORTAL DOS INCENTIVOS

http://www.portaldosincentivos.pt/index.php/investe-jovem
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Empreendedorismo é um programa do IAPMEI, que tem como objetivo incentivar jovens empreendedores com
formacéao universitaria a desenvolver as suas ideias para projetos empresariais.

Entre o ano passado e este ano, o IAPMEI ja apoiou mais de 1000 jovens através desta iniciativa, criando-lhes
condicdes para trabalharem mais de 600 ideias para novos negdcios.

A medida foi criada no a&mbito do Programa Impulso Jovem e tem 0 apoio do FEDER, através do PO Norte, do
PO Centro e do PO Alentejo do QREN.

Quem sédo os destinatarios do programa?
O programa é dirigido a:
* jovens até aos 30 anos finalistas ou licenciados ha menos de 3 anos;
* jovens até aos 30 anos detentores de licenciatura, mestrado ou doutoramento, e

inscritos nos centros de emprego ha mais de 4 meses;
* jovens até aos 34 anos, detentores de mestrado ou doutoramento.

Para usufruirem do Passaporte para o Empreendedorismo, os jovens empreendedores devem residir ou
ter obtido o seu grau académico em qualquer estabelecimento de ensino superior das regiées Norte, Centro ou
Alentejo, considerando que, no ambito do projeto empresarial a apresentar, a respetiva atividade sera
desenvolvida numa destas regides.

Que tipo de projetos sdo elegiveis?

Os jovens devem ser detentores de um projeto de empreendedorismo inovador, com potencial de crescimento e que
responda a uma necessidade de mercado.

Quais sao os apoios concedidos?
Os jovens com projetos selecionados beneficiam de:

Bolsa do Passaporte para o Empreendedorismo

O apoio do Passaporte inicia-se com a atribuicdo de uma bolsa mensal no valor de 691,70 euros a atribuir a jovens que

pretendam desenvolver o seu projeto empresarial.

As bolsas sao atribuidas por um periodo minimo de 4 meses, que pode prolongar-se apés uma avaliacao intercalar do
projeto até um maximo de 12 meses.

Serdo atribuidas até um méximo de trés bolsas por projeto empresarial.
Mentoria

Para além da bolsa, os jovens empreendedores podem ainda usufruir de acesso privilegiado a Rede Nacional de Mentores,

que lhes proporcionara aconselhamento empresarial durante a preparagéo dos seus projetos de negdcio.

Page 2 of 2

Através do Passaporte para o0 Empreendedorismo, os jovens empreendedores podem ainda beneficiar de assisténcia
técnica no desenvolvimento dos seus projetos empresariais.

Como se processam as candidaturas?
A Ultima fase de candidaturas encerrou a 15 de maio de 2014.

Pode aceder aqui a lista dos projetos aprovados ao abrigo desta medida.

Mais informacdes em: www.passaporteempreendedorismo.pt

http://www.iapmei.pt/iapmei-art-03.php?id=2806
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O que é?

Este Sistema de Incentivos apoia projetos de investimento promovidos por empresas, a titulo individual
ou em cooperacgdo, bem como por entidades publicas, associa¢cdes empresariais ou entidades do
Sistema Cientifico e Tecnoldgico (SCT) direcionados para a intervengédo nas PME, tendo em vista a
inovacdo, modernizacao e internacionalizacéo, através da utiliza¢&o de fatores dinamicos da
competitividade. O objetivo é a promogdo da competitividade das empresas através do aumento da
produtividade, da flexibilidade e da capacidade de resposta e presenga ativa das PME no mercado

global.

Para quem ?

* Empresas de qualquer natureza e sob qualquer forma juridica;

» Entidades publicas com competéncias especificas em politicas publicas dirigidas as PME, as
associacfes que com aquelas entidades tenham estabelecido parcerias para a prossecuc¢éao de politicas
publicas, as associacfes empresariais, as entidades do SCT e as empresas cuja atividade principal seja

a organizagéo de feiras e congressos.

Modalidades do Projeto

* Projeto Individual — apresentado a titulo individual por uma PME.

http://www.portaldosincentivos.pt/index.php/factores-de-competitividade/qualificaca...
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* Projeto Conjunto — Apresentado por uma ou mais entidades publicas, associacdes empresariais e
entidades do SCT que desenvolve um programa estruturado de intervencao num conjunto

maioritariamente composto por PME.

Atividades elegiveis

6. Industria — atividades incluidas nas divisdes 05 a 33 da CAE;
7. Energia — atividades incluidas na divisdo 35 da CAE (s¢ atividades de producao);
8. Comércio — atividades incluidas nas divises 45 a 47 da CAE, apenas para PME;

9. Turismo — atividades incluidas na divisdo 55, nos grupos 561, 563, 771 e 791 e as atividades declaradas de
interesse para o turismo nos termos da legislagdo aplicavel e que se insiram nas subclasses 77210, 90040, 91041,

91042, 93110, 93192, 93210, 93292, 93293, 93294 e 96040 da CAE;
10. Transportes e Logistica — atividades incluidas nos grupos 493 e 494 e divisdo 52 da CAE;

11. Servicos — atividades incluidas nas divisdes 37 a 39, 58, 59, 62, 63, 69, 70 a 74, 77, com exclusdo do
grupo 771 e da subclasse 77210, 78, 80 a 82, 90, com exclus&o da subclasse 90040, 91, com exclusdo das

subclasses 91041, 91042, e 95, nos grupos 016, 022, 024 e 799 e na subclasse 64202.

12. Construcdo — Divisao 41 (Grupo 412) a 43 da CAE.

Condicdes de elegibilidade do Promotor

6. Encontrar-se legalmente constituido;
7. Cumprir as condic¢des legais necessarias ao exercicio da respetiva atividade;

8. Possuir a situacdo regularizada face a administragdo fiscal, & seguranca social e as entidades

pagadoras dos incentivos;
9. Possuir ou assegurar os recursos humanos e fisicos necessarios ao desenvolvimento do projeto;

10. Dispor de contabilizada organizada nos termos da legislacéo aplicavel;

11. Apresentar uma situacao econémico-financeira equilibrada, ou seja apresentar o racio de Autonomia
financeira superior a 15%. No caso de empresas com inicio de atividade nos 6 meses anteriores a data da
candidatura, ou cujo inicio de atividade seja coincidente com o ano de apresentacdo da candidatura, o
financiamento do projeto com capitais proprios, deve ser igual ou superior a 20% das despesas elegiveis;

12. Cumprir os critérios de Pequena e Média Empresa (PME);

13. Indicar um responsavel do projeto pertencente a entidade promotora;

http://www.portaldosincentivos.pt/index.php/factores-de-competitividade/qualificaca...
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9. Cumprir, quando existam investimentos em formacéao profissional, todas as regras a definir em

diploma especifico.

Condic¢des de elegibilidade do Projeto

d)Na&o incluir despesas anteriores a data da candidatura, a excegéo dos adiantamentos para sinalizacgao,
relacionados com o projeto, até ao valor de 50% do custo de cada aquisicao, e das despesas relativas aos

estudos prévios, desde que realizados h4 menos de um ano;
e) Apresentar viabilidade econémico-financeira;
f) Demonstrar que se encontram asseguradas as fontes de financiamento do projeto;

g)Manter afetos a respetiva atividade os ativos respeitantes ao investimento apoiado, bem como a localizacao
geografica definida no projeto, durante o periodo de vigéncia do contrato de incentivos, no minimo, durante trés

anos apos o encerramento do projeto;
h) Ter uma duragdo maxima de execucao de dois anos, exceto em casos devidamente justificados;
i) Corresponder a uma despesa minima elegivel de 25.000 euros.

j) Iniciar a execugao do projeto nos nove meses seguintes a comunicagdo da decisao de financiamento.

Tipologias de Investimento

5. Propriedade Industrial

6. Criacéo, Moda & Design

7. Desenvolvimento e engenharia de produtos, servigos e processos
8. Organizacéo e gestéo e tecnologias de informagéo e comunicagéo (TIC)
9. Qualidade

10. Ambiente

11. Inovagéo

12. Diversificagdo e eficiéncia energética

13. Economia digital

14. Comercializacao e marketing

15. Internacionalizacao

16. Responsabilidade Social e seguranca e salde no trabalho

17. Igualdade de oportunidades

http://www.portaldosincentivos.pt/index.php/factores-de-competitividade/qualificaca...
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Despesas Elegiveis

Ativo Fixo Tangivel

b) Aquisicao de maquinas e equipamentos especificos e exclusivamente destinados as areas da gestéo, da
comercializagdo e marketing, da distribuic@o e logistica, do design, da qualidade, da seguranca e salide no
trabalho, do controlo laboratorial, da eficiéncia energética e energias renovaveis, do ambiente em particular os de
tratamento de aguas residuais, emissdes para a atmosfera, residuos, reducdo de ruido e de introducéo de

tecnologias eco-eficientes para a utilizacéo sustentavel de recursos naturais;
¢) Aquisicdo de equipamentos informéticos relacionados com o desenvolvimento do projeto;
d) Software standard e especifico, relacionado com o desenvolvimento do projeto;

e) Aquisicdo de equipamentos que permitam as empresas superar as normas em matéria de ambiente. As despesas
em investimentos corpéreos ndo poderdo incluir maquinas e equipamentos afetos as areas produtivas e ou

operacionais.

Ativo Fixo Intangivel

Para que seja elegivel o ativo fixo intangivel devera ser constituido por transferéncia de tecnologia através da
aquisicdo de direitos de patentes, licengas, "saber-fazer" ou conhecimentos técnicos ndo protegidos por

patente.

Outras Despesas

1. Despesas com a intervencao de técnicos oficiais de contas ou revisores oficiais de contas;
2. Estudos, diagnosticos, auditorias e planos de marketing associados ao projeto de investimento;
3. Investimentos na area de eficiéncia energética e energias renovaveis, nomeadamente assisténcia técnica,
auditorias energéticas, testes e ensaios;
4. Custos associados aos pedidos de Direitos de Propriedade Industrial (formulacdo de pedidos de patentes,
modelos de utilidade e desenhos ou modelos, nacionais, no estrangeiro pela via direta nas administracdes
nacionais, comunitarios, europeus e internacionais), designadamente taxas, pesquisas ao estado da técnica,
anuidades e honorérios de consultoria em matéria de Propriedade Industrial;
5. Despesas relacionadas com a promogdo internacional, designadamente alugueres de equipamentos e espaco
de exposicao, contratacé@o de servigos especializados, deslocacdes e alojamento e aquisicdo de informacao e
documentacgédo especifica relacionadas com a promogéo internacional que se enquadrem no ambito das seguintes
acoes:
a) Acoes de prospecao e presenca em mercados externos, designadamente prospec¢édo de mercados,
participacdo em concursos internacionais, participagdo em certames internacionais nos mercados externos,
acOes de promocao e contacto direto com a procura internacional;
b) Acbes de promog&o e marketing internacional, designadamente concecéo e elaboracdo de material
promocional e informativo e concecao de programas de marketing internacional.
c) Acbes de promocgédo internacional realizadas em territério nacional que tenham por objetivo a

valorizacdo da oferta nacional em mercados internacionais;

http://www.portaldosincentivos.pt/index.php/factores-de-competitividade/qualificaca..
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5. Despesas associadas a investimentos de conciliagdo da vida profissional com a vida familiar e pessoal, bem
como os custos associados a implementagdo de Planos de Igualdade;

6. Despesas inerentes a certificacdo dos sistemas, produtos e servicos nas areas da qualidade, do ambiente, da
inovacdo e da responsabilidade social e seguranca e salde no trabalho, nomeadamente, despesas com a
entidade certificadora, assisténcia técnica especifica, ensaios e dispositivos de medigdo e monitorizacéo,
calibracdes, bibliografia e a¢gbes de divulgacao;

7. Despesas inerentes a implementacgdo de sistemas de gestao pela qualidade total e a participacdo em prémios
nacionais e internacionais;

8. Implementacéo de sistemas de planeamento e controlo;

9. Despesas inerentes a obtencéo do rétulo ecoldgico e a certificacdo e marcagéo de produtos;

10. Despesas com a criagdo e desenvolvimento de insignias, marcas e colec¢des proprias;

11. Registo inicial de dominios e fees associados a domiciliagdo da aplicagdo em entidade externa, adeséo a
marketplaces e outras plataformas eletronicas, criagédo e publicagdo de catalogos eletronicos de produtos e
servi¢os, bem como a incluséo e ou catalogacéo;

12. Custos, por um periodo até vinte e quatro meses, com a contratagdo de um méaximo de dois novos quadros
técnicos a integrar por PME, com nivel de qualificacdo igual ou superior a VI, necessarios a implementacédo do
projeto;

13. Investimentos em formacao de recursos humanos até 30% das despesas elegiveis totais do projeto.

Apoios
O incentivo a conceder é sobre a forma de subsidio ndo reembolsavel, de no maximo 45% para as

despesas elegiveis gerais, com uma majoracao de:

» 5% para projetos que se inserirem em estratégias de eficiéncia colectiva. Paras as

seguintes despesas especificas, praticam-se as seguintes taxas de apoio:

+ 75% para as despesas elegiveis relativas a participagao em feiras e exposigées;

» Para as despesas elegiveis relacionadas com a formacgéo profissional, aplicam-se as taxas conforme o quadro:

Taxas de Apoio Base | MajoragOes Trabalhadores desfavorecidos | PME | Localizagdo NUTS |
Formacgéo Especifica| 25% 10% 10%
Formacéao Geral 50% 10% 20%

Ultima revisdo: segunda-feira, 2 de Janeiro de 2012 - Esta informac&o, ndo dispensa a consulta da legislac&o em vigor.

http://www.portaldosincentivos.pt/index.php/factores-de-competitividade/qualificaca...
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