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RESUMO

Este projecto desenvolve uma marca para uma iniciativa nova que actuard como facilitadora
na zona de interface entre jovens criativos e industrias culturais e criativas. S&o definidos os
fundamentos estratégicos da marca, assim como elementos da expressdo e aplicacfes da
marca. Pretende-se construir uma marca capaz de orientar a estratégia da organizacéo.

E discutido o valor e a relevancia das indGstrias culturais e criativas para a economia do
conhecimento, salientando as implicacdes para a definicdo do papel dos jovens criativos na
sociedade actual, questdo que se estrutura em trés eixos: as expectativas do sector, e do
mercado em geral, em relagcdo ao desempenho dos novos criativos, designadamente no que
respeita a sua capacidade para articular diferentes competéncias e aportar inovacao ao sector;
em segundo lugar, a gestdo da criatividade, ou seja, articular imaginacao e processo criativo
para a aplicabilidade dos produtos e, também, a, cada vez mais actual, questdo dos graus de
liberdade aceites para a criatividade e importancia de condigdes favoraveis a producédo
criativa; finalmente, a relacdo dos jovens criativos com a industria €, ainda, influenciada pelas
suas percepcOes e atitudes sobre o sector, que condicionam 0S Seus percursos de
aprendizagem, especializacdo e opcOes profissionais.

A marca desenvolvida tem trés ancoras estratégicas: (1) a metodologia utilizada pelos
designers para resolver situacdes complexas, “design thinking”, (2) foco sobre a inovagdo
social; (3) participacdo colaborativa, co-geracdo de produtos e redes sociais. Traduz-se numa
plataforma colaborativa onde a inovacédo social € instrumento para desenvolver capacidades e

aplicar o talento em situaces reais.

Palavras-chave: Marca; Industrias Culturais e Criativas; Jovens criativos; Design Social,
Inovacdo Social.

Sistema de Classifica¢do JEL: M310 - Marketing; L310 — Entidades Sem Fins Lucrativos;
Organizagdes Ndo Governamentais
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ABSTRACT

The Project creates a brand for a new enterprise that aims at operating as a facilitator between
the fresh creative youngsters and their future professional activity in the Cultural and Creative
Industries. The strategic foundations for the brand are thoroughly developed, along with the
definition of visual expression elements and some brand applications. The chosen branding
method aims at serving a brand-led organization.

The concept and value attributed to the Cultural and Creative Industries is discussed,
highlighting its implications towards a clearer notion of the young creatives’ role within the
knowledge economy. The Project acknowledges the influence of three key areas: society in
general and the industry has expectations about these young people — could they manage the
right combination of skills and will their creative strike bring about innovation to the
industry?; the management of creativity and usability factors, and the relevance of conducive
creative environments; finally, the perceptions that the youngsters hold about the industry will
mark their learning and professional experiences.

The new brand is anchored upon three strategic factors: (1) design thinking, the methodology
designers use for tackling difficult problems; social innovation as a market; (3) collaborative
participation, co-generation of products, and social networks. It is a collaborative platform
where social innovation is used as a tool for developing skills whilst practicing in a real

scenario.

Keywords: Branding; Cultural and Creative Industries; Social Design; Social Innovation

JEL Classification System: M310 - Marketing; L310 — Nonprofit Institutions; NGOs
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SUMARIO EXECUTIVO

O campo de actuacéo da marca

As Industrias Culturais e Criativas sdo um campo fértil na nova economia, global e marcada
pela producdo e circulacdo de informacdo e conhecimento e pela organizagdo socioecondémica
em redes de informac&o flexiveis, abertas e sem fronteiras. Na sociedade do conhecimento,
pessoas, organizagdes, lugares, produtos, bens e servigos adquirem expressdao e valor
competitivo através dos contelidos, cada vez mais complexos e multidisciplinares. Inovacao e
criatividade sdo recentradas. O Sector Cultural e Criativo, fonte de inovacao pela criatividade,
atravessa uma fase de evolucdo e alargamento dos seus territérios tradicionais: 0s seus
profissionais sdo chamados a intervir em areas tdo distantes como a politica, a defini¢do de
servigos publicos e a gestdo de empresas. Aos novos criativos, recém-chegados ao mercado
de trabalho neste momento, pede-se-lhes que alimentem esta transformacdo da vitalidade
cultural e criativa com o seu entusiasmo e, sobretudo, dominio tecnol6gico e identidade
associada a realidade virtual. Eles representam a primeira geracdo que assume a realidade
virtual verdadeiramente como real e ndo como um espaco que reproduz a realidade fisica.

Pede-se-lhes que sejam pioneiros.

E neste contexto que é identificada a oportunidade para a criagdo de uma marca que actuara
como facilitadora na zona de interface entre jovens criativos e indUstrias culturais e criativas e

entre eles e 0 mercado.
O processo

Num esfor¢co de operacionalizacdo do problema que a marca quer resolver, séo identificados
trés eixos identificados e trés factores criticos operacionais. Considera-se que o interface entre
0s jovens criativos e o mercado é afectado por trés tipos de questbes: as expectativas do
sector, e do mercado em geral, em relacdo ao desempenho dos novos criativos,
designadamente no que respeita a sua capacidade para articular diferentes competéncias e
aportar inovacdo ao sector; em segundo lugar, a gestdo da criatividade, ou seja, articular

iv
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imaginagao e processo criativo para a aplicabilidade dos produtos e, também, a, cada vez mais
actual, questdo dos graus de liberdade aceites para a criatividade e importancia de condicoes
favoraveis a producéo criativa; finalmente, a relacdo dos jovens criativos com a industria e,
ainda, influenciada pelas suas percepc¢oes e atitudes sobre o sector, que condicionam 0s seus
percursos de aprendizagem, especializacdo e opcdes profissionais. Refere-se como factores
criticos para 0 sucesso da iniciativa e que a marca, motor da organizacdo, devera resolver, a
pratica em contexto real, a articulagdo de competéncias entre subsectores das industrias
culturais e criativas, as limitacdes a realizacdo plena do potencial criativo dos jovens e 0 seu

potencial para criar capacidade de diferenciacéo.

O documento reflecte sobre o processo de criagdo de marcas e sobre o seu alcance, para tomar
como modelo conceptual e de operacionalizacdo a metodologia desenvolvida por Wally Olins
no ambito da pratica de branding e inovacdo. A marca deve constituir-se como um sistema
que articula, em redor de uma ideia central (simples, poderosa, verdadeira, Unica), todas as
formas de manifestacdo da marca e de entrega dos beneficios funcionais e emocionais que
traz, ancorando a sua ambicdo no esforco para conferir consisténcia a este sistema: as marcas

mais ambiciosas levam mais longe a interpretacdo do significado da sua ideia central.

Insight

Como se afirmam hoje as marcas no mercado e que tipo de relagcdo procuram estabelecer com
as suas audiéncias? Marcas que serviam para afirmar estilos de vida ddo hoje lugar a
plataformas onde os consumidores podem expressar a sua individualidade. Participacdo, co-
geracdo de conteudos e mobilidade entre virtual e outras realidades trazem vitalidade as
marcas. E algumas marcas assumem claramente uma personalidade sociocultural, adquirindo
um novo espago de manobra para se relacionarem com as suas audiéncias: sdo marcas que
falam sobre o papel social de cada um, ndo apenas do delas, marca, mas também sobre o que
os consumidores fazem ou podem fazer. E assim surgem, até, marcas que ndo tém por
objectivo vender produtos nem servicos - sdo plataformas de suporte & actividade das suas
audiéncias. Esta tendéncia revela-se, neste projecto, como um campo de oportunidade para
posicionamento estratégico face a concorréncia instalada no mercado. Decorre das conclusfes
de um inquérito exploratoério aplicado a cerca de noventa estudantes universitarios ou recém-
licenciados de um leque de formagdes académicas relacionadas com as industrias culturais e

criativas.
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A solucéao

A marca estruturada neste projecto tem trés ancoras estratégicas: (1) a metodologia utilizada
pelos designers para resolver situagdes complexas, “design thinking”, (2) foco sobre a
inovacéo social; (3) participacdo colaborativa, co-geracdo de produtos e redes sociais. Traduz-
se numa plataforma colaborativa onde a inovacdo social é instrumento para desenvolver
capacidades e aplicar o talento em situacdes reais. A proposta de valor da marca estd na
reinvencdo do tipo de relacdo tipica entre criativos e situagbes com alguma complexidade

social.

E uma plataforma onde vérias pessoas, com diferentes percursos e competéncias, podem
contribuir para resolver um problema concreto; onde 0s jovens criativos encontram apoio para
a operacionalizacdo e desenvolvimento das producdes criativas; generosa, porque concentra o
seu campo de actuacdo em problemas e causas de natureza social, seja ou ndo em parceria
com entidades do sector social ndo lucrativo. Por outro lado, constitui-se como um espaco de
desenvolvimento de competéncias e talento, pela metodologia que pratica para conceptualizar
e resolver problemas, mas também porque cria oportunidades para desenvolver producGes
criativas aplicadas e acompanhadas no interior da plataforma. Esta marca tem uma relagédo
pratica com as suas audiéncias, mais do que lacos emocionais. A plataforma é também um

ponto de encontro e montra de talentos criativos das Inddstrias Culturais e Criativas.

No decurso deste projecto, sdao também propostos elementos da expressdo visual da marca,
naming, arquitectura de marca. Para ilustracdo da estratégia, é apresentado um esbogo da

homepage do site da marca e o livro da marca.

Sdo discutidas as implicacdes para a implementagédo desta marca e apontados caminhos para a

operacionalizag&o.

Vi
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I ENQUADRAMENTO

A producdo criativa, artistica e cultural € uma das mais excitantes aplicacfes da inovacgédo
tecnoldgica que seduz os jovens deste tempo. E enorme o potencial de entusiasmo para este
territorio entre os jovens na casa dos 20 anos que adquiriram competéncias diversificadas em
década e meia de estudos. Eles querem trazer uma nova Vvisao para enriquecer a sociedade.
Esta, mesmo nestes tempos de crise e contengdo, abre a janela para absorver a sua
imaginacdo, entusiasmo e extraordinario ritmo de actualizacdo artistica e tecnoldgica. A
criatividade é uma expressao positiva associada a éxito e progresso. Transmite uma imagem
de dinamismo a que todos querem estar associados na era da nova economia: pessoas,
empresas, cidades, regides, movimentos e comunidades procuram evidenciar a sua capacidade
para gerar ideias e criar produtos ricos em contetdos para além da sua mera funcionalidade.
Pelo caminho, chega a confundir-se o termo com inovacdo, tornando difusa a sua esséncia: a
criatividade estd ligada ao uso da imaginacdo e de pensamento lateral, ndo-linear para
produzir uma visdo nova sobre as coisas. Mas, na vertigem produtiva, as industrias culturais e
criativas arriscam-se a esquecer a esséncia humana, cultural, artistica que sustenta a
criatividade: a cultura é a forma de nos expressarmos na sociedade e, por sua vez, € o produto

da criatividade humana.

E um contra censo da nossa sociedade: veneramos os magnificos paraisos da criatividade da
nossa cultura — Berlim, Apple, Pina Bausch, TED, Tate Modern..., iluminam-nos de imediato
a expressdo e agucam a ambicdo, mas, depois, artificializamos as condi¢cdes para a producao
criativa, retirando-lhe espaco, tempo e complexidade, para verificarmos que nao é possivel ir
tdo longe assim. As politicas de desenvolvimento econémico da Unido Europa reflectem,
desde recentemente, a consciéncia sobre este paradoxo e avultam-se agora num significativo
esforgo para contrariar esta tendéncia: o seu programa para o estimulo da criatividade na
Europa inclui a recaptura da ligacdo da criatividade, e do sector das inddstrias culturais e
criativas, a arte e a cultura. Mais: assume que a criatividade associada a cultura tem a
capacidade de quebrar convencdes, alterar o modo de pensar tradicional e, assim, conduzir a

uma nova visao, ideia ou produto.
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Os jovens criativos podem, até, perceber a formidavel mais-valia que o seu talento e
capacidades representam, mas acedem ao mercado de trabalho das inddstrias baseadas na
cultura e criatividade com incerteza e cepticismo acerca das oportunidades para realizar todo
0 seu potencial. E talvez esta seja uma viséo realista em muitos casos. Mas talvez haja muitos
casos em que a contencédo do vigor da criatividade nédo satisfaca nem criativo nem quem faz a
encomenda. Talvez seja util dedicar mais atencdo a gestdo das expectativas sobre a préatica da
criatividade nos diversos subsectores das industrias culturas e criativas. E talvez seja possivel
tornar a prética da criatividade mais fluida. Esta Gltima questdo conduz-nos para uma das
mais actuacOes reflexdes sobre a criatividade baseada na cultura: como estimular o
alargamento dos territorios de actuacdo dos criativos na sociedade, de modo a torna as
comunidades mais ricas; como tirar partido para a inovacgéo social da metodologia elementar
dos designers, que encontram solugdes criativas para problemas por estarem formatados para

pensar de forma aberta e ndo-linear.

A criacdo e desenvolvimento de oportunidades para os jovens criativos aplicarem o seu
talento e competéncias em contexto real, usando a accdo como ferramenta para estimular a
integracdo de conhecimentos e disciplinas diversos no processo criativo, enquadra o ambito
da marca que pretendemos construir no decurso deste projecto. O modelo de marca que
defendemos faz uma articulacdo cuidadosa e exigente entre todas as componentes da marca,
podendo ser adoptado pela estratégia de uma organizacdo com eixo condutor para a sua ac¢ao.
O presente trabalho documenta o processo de criacdo dos fundamentos e desenvolvimento de

elementos da expressao desta marca.
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II REVISAO BIBLIOGRAFICA

1 - A CONSTRUCAO E GESTAO DE UMA MARCA

“Vista de fora, a construcdo de uma marca parece simples. Implica a frequente, irritante e por
vezes obsessiva repeticdo de uma afirmacgédo simples, e muitas vezes extravagante, expressa
por meio de uma frase atractiva ou slogan, algumas cores e um logotipo distintivo, colocado
mais ou menos ao acaso por todo o lado. Na realidade, no entanto, ao olharmos com mais
cuidado, vemos que esse processo de construgdo ndo é assim tdo simples. De facto, é muito
complexo” (Olins, 2003). Wally Olins adianta o seu quase pedido de desculpas antes de
apresentar o conjunto de regras que estabeleceu para a construcdo e manutengdo de marcas,
frisando ndo se tratar de um manual de instrucdes, mas de directrizes. Expressando a mesma
sensibilidade, o consultor de branding Jeremy Hildreth (2005), reflecte sobre o estado da arte
da criagcdo e gestdo de marcas, advertindo para o grau de escolha pessoal envolvido no
processo, que se reflecte tanto no nivel conceptual como na operacionalizagdo: “o branding
[ou a criacdo e gestdo de marcas], enquanto ciéncia, ndo é nada de transcendente. O termo
marca desperta confusdo. E utilizado com significado diferente por diferentes pessoas. E
importante compreendermos 0 que queremos atingir com a marca, mais do que preocuparmo-
nos com a terminologia.” (2005: 42) Neste mesmo guia pratico para a criagdo e gestdo de
marcas para destinos turisticos, este especialista acrescenta que “a escolha de modelo da
marca [0 modelo operacional que estabiliza a identidade da marca] é uma matéria de escolha
pessoal” (2005: 21).

O presente trabalho ndo pretende aprofundar esta matéria, por ser tratar de uma reflexdo de
matriz operacional, focada sobre a criagcdo concreta de uma marca. O seu ponto de partida
assume uma opgdo conceptual e metodologica especifica sobre a criacdo e gestdo de marcas,
como desenvolvida originariamente pela consultora britanica Wolff Olins. Esta opg¢ao tem por
critérios a demonstracdo do percurso de sucesso de marcas baseadas nesta matriz e dados
sobre o valor de empresas cuja gestdo é conduzida pela marca (Booz Allen Hamilton, 2005),
sendo esta uma peca chave do processo que adoptamos com esta opgédo. Trata-se de marcas

que assentam a criagdo e gestdo da sua identidade num processo intenso de defini¢do do seu
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posicionamento estratégico acoplado ao desenvolvimento ambicioso e minucioso de todas as
formas de manifestacdo da marca (0s pontos de contacto da marca com o0s seus publicos). A
chave deste processo, nas suas vertentes estratégicas e criativas, é a consisténcia, entendida
como 0 caminho para construir a reputacdo da marca, a confianga dos seus publicos e o tipo
de relacao emocional que estabelecem com a marca e a sua identidade. “As melhores marcas,
as de maior sucesso, sdo completamente coerentes. Cada aspecto do que sdo e do que fazem
reforca tudo o resto” (Olins, 2003: 181).

De todo o modo, importa ressalvar da discussao tedrica sobre marcas e branding, que o
conceito de marca tem evoluido ao longo dos anos, ¢ é hoje “consensual a nogdo de que a
marca implica uma relagdo dindmica entre produto e consumidores, sendo relevante a
transicdo desde as marcas definidas pelo fabricante ou produtor, para uma definicdo dada pelo
consumidor” (Hildreth, 2005: 43). A marca, a promessa de uma experiéncia, antecipada pelo
consumidor, estd ligada a percepcdo que o consumidor faz sobre o produto, o servigo, a
organizacdo em geral. Em dltima instncia, a marca existe na mente das pessoas -
“posicionamento nao ¢ aquilo que vocé faz com um produto. Posicionamento ¢ aquilo que
vocé provoca na mente do cliente potencial” (Ries e Trout, 2002: 2). A criacdo e gestdo de
marcas envolvem um conjunto de técnicas destinadas a encaminhar a percepcdo dos
consumidores para um caminho desejavel. Estas técnicas desenvolvem-se, de acordo com
Wally Olins, no terreno das emocg6es: Na maioria dos casos, é preciso ndo cometer erros na
definicdo dos aspectos funcionais da marca. O produto, o preco, a qualidade e o servigo tém
de ser pelo menos tdo bons quanto os da concorréncia. Isto ndo acontece invariavelmente, mas
normalmente sim. Mas depois, tem de haver algo mais na marca, que faz as pessoas sentirem

gue querem estar associadas a ela”, os factores emocionais” (Olins, 2003:18-19).

1.1 - A identidade corporativa e a ideia central

A opcdo estratégica e metodoldgica de branding que tomamos, aplicada a criagéo e gestdo de
uma organizagéo centrada sobre o interface entre Industrias Culturais e Criativas e 0s jovens
criativos conduzira, € essa a convic¢do, a uma marca extremamente focada sobre o que é
essencial, capaz de se afirmar no mercado do didlogo entre a industria e os seus agentes, de
aumentar a sua intervencéo na sociedade e de multiplicar o seu potencial. “Hoje para serem
bem sucedidas as organizagdes devem criar marcas e nao produtos e criam-se marcas usando

estratégias de posicionamento” (Ries e Trout, 2002: 69). Porqué? Porque a marca torna-se
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vital para qualquer organizacao ao responder as questdes principais, que neste caso concreto,
serdo: quais as razdes para o publico a escolher/visitar/usar, as razdes que justificam o
investimento nela, as razGes para receber 0 apoio de outras organizagdes ou entidades, as
razGes para a adesdo pelo publico e pelo envolvimento de quem esta instalado no sector, as
razdes para que alguém se interesse, enfim, porque é que deve existir? (Olins, 2000). Uma
identidade corporativa bem explicitada projecta as quatro questbes que definem a
organizacdo: quem somos; o que fazemos; como o fazemos; onde queremos chegar (Olins,
1995: 3). “As marcas representam clareza, confianca, consisténcia, estatuto, pertenca — tudo o
que permite aos seres humanos definirem-se a si proprios. As marcas representam identidade”
(Olins, 2003: 29).

A premissa fundamental sobre a identidade é a projeccdo consistente de uma ideia clara em
tudo o que a organizacgdo faz, detém e produz: a identidade revela-se igual nas manifestacdes
de intencdo, actuacdo e aparéncia. Para fora da organizacdo e para dentro, na defesa dos
valores e missdo: a ideia central sintetiza toda a estratégia da organizacdo. E tem de se
constituir como uma forca que conduz a organizagdo (Olins, 1995: 10). Para isso, deve ser
Unica, clara, relevante, verdadeira. Isto ndo significa procurar originalidade em tudo o que se
faz ou produz; a ideia central é o posicionamento estratégico, a proposta que distingue a
organizagdo de todas as outras... o que distingue a Virgin de outras companhias aéreas ndo é

tanto o que faz como 0 modo como o faz, a sua personalidade e atitude explicitas.

1.2 - Os vectores da marca

Identificado o posicionamento que identifica e distingue a organizacdo, e de onde deriva
também a sua personalidade, ou carécter distinto, estaremos entdo equipados com o
necessario para a fase seguinte da criacdo da marca: desenvolver as quatro areas de
manifestacdo da identidade, ou, numa perspectiva do modelo formal, os quatro vectores da
marca: (a) Produtos e Servigos — 0 que fazemos ou vendemos; (b) Ambientes — onde fazemos
ou vendemos; (c) Comunicacdo — como explicamos o que fazemos; (d) Comportamento —
COmMO Nnos comportamos, para 0s nossos colaboradores e para 0 mundo (Olins, 1995). O peso
relativo de cada um dos vectores varia de acordo com a natureza da marca, mas “quase todas
as marcas sdo um mix destes quatro vectores” (Olins, 2003: 193). Nesta fase da criacdo da
marca procura-se individualizar e caracterizar os elementos que védo contribuir para a

experiéncia global que é oferecida aos consumidores. Trata-se de encontrar as melhores
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formas de expressar a ideia central e de garantir que ndo ha dissonancias em nenhum detalhe
das manifestacbes. Neste processo, torna-se claro quais deverdo ser as linhas de
desenvolvimento prioritarias para a marca e para a organizacao: quais sao aquelas actividades
ou formas de expressdo mais relevantes para a afirmagdo da marca. E aqui reside um dos
aspectos mais fracturantes desta metodologia: a interaccdo profunda entre marca e gestao
(Olins, 2003: xiv-xv): nas marcas bem construidas, o posicionamento interfere na definicéo
das linhas de desenvolvimento estratégico do negdcio, chamamos-lhes negdcios conduzidos
pela marca. Simultaneamente, todas as areas de funcionamento da organiza¢do encontram na

ideia central ndo s6 um guia mas também a principal fonte de inspiracao para novos projectos.

1.3 - A expressao criativa

E fundamental para o sucesso da marca que a caracterizacio dos quatro vectores — produtos e
servigos, comunicagcOes, ambientes e comportamentos - preceda o desenvolvimento da
expressao visual: simbolo, slogan, estilo grafico, etc., acrescentam poder emocional a marca,
mas decorrem da fase de caracterizacdo anterior (Olins, 2003: 55), e representam um
momento ja maduro do processo. Tal como no resto do percurso, o rigor predomina e a matriz
“coeréncia, clareza e congruéncia” mantém-se: na marca, “toda a experiéncia, do primeiro
contacto até ao ultimo, tem de reforcar e sublinhar a confianca. Tudo tem de encaixar. A mais
pequena peca tem de reforcar tudo o resto. A marca tem de ser a mesma, onde quer que se lhe
toque ou onde quer que se entre em contacto com ela. [...] E isto significa que nada deve ser
deixado ao acaso; nada deve destoar.” (Olins, 2003: 206). O briefing para a expressao criativa

deriva da definicdo da ideia central e dos quatro vectores da marca.

1.4 - Marcas para criar valor econémico

Num estudo sobre o valor das empresas orientadas para a marca, "Managing Brands for Value
Creation" da consultora Booz Allen Hamilton (2005), com a participagdo da consultora Wolff
Olins, foi comparado o valor de quinhentas empresas europeias de topo. Os resultados da
avaliacdo indicam que 80% das empresas geridas com um forte foco sobre a marca tém
margens de lucro equivalentes ao dobro da média no seu sector. Na sua maioria, nestas
empresas as decisfes sobre gestdo de marca sé@o tomadas ao nivel da gestdo de topo e nédo de

departamentos de marketing.
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1.5- Construir marcas hoje: as regras mantém-se, as oportunidades
expandem-se

“Gostamos das marcas porque elas tornam a vida mais atraente e facil, e porque nos

definimos através delas. Gostamos dessa mistura complexa, que as marcas tém, entre funcéo e

emocdo. Gostamos da forma como complementam e manifestam a nossa personalidade.

Gostamos das marcas que nos ajudem a dizer algo acerca de nos proprios.” (Olins, 2003:

261). Mas as marcas e as organizacgoes estdo em mudanca. Alguns factores que influenciam

hoje 0 modo como se criam e gerem marcas € que sao relevantes para o caso em analise:
- O consumidor activo/activista/criativo

As marcas tentam cada vez menos impor-se as pessoas, sao cada dia mais interactivas, tém
por ambicao envolver as pessoas em rede social, dialogo ou palco de expressao individual; 0s
consumidores comentam, sugerem, criticam, partilham, votam; tornam-se mais abertas, mais

modestas e, por vezes, mais informais; envolvem-se em assuntos da actualidade social.
- Campo de ideias partilhadas

Na era global digital, velocidade e acesso reduzem o valor da informag&o; como podem as
marcas falar com as pessoas e serem valorizadas por isso? Estimulando espaco para ideias,
diversidade social e cultural. Co-criacdo de conteddos; crowd-sourcing; plataformas abertas.
Sdo também territério de criatividade, participacdo; algumas sao plataformas colaborativas;
outras, abrindo as portas a expressdo de perfis individuais; sdo lugares de encontro, a nova

forma de estimular o sentido de pertenca social.
- Campo de accéo

“As pessoas acreditam naquilo que as marcas fazem, ndo naquilo que dizem” (Olins, 2003).
As marcas participam activamente em causas sociais; hoje, hd marcas envolvidas na ac¢éo ou

criando condi¢Ges para que 0s seus publicos se envolvam activamente em causas sociais.

2 -AECONOMIA CRIATIVA E ASUA ACTUALIDADE

A globalizacdo e a conectividade modificaram profundamente a forma como vivemos. Na
economia do conhecimento e nas sociedades dominadas pelo audiovisual e multimédia, o

impacto crescente das “Industrias Criativas” (IC), ou das “Industrias Culturais e Criativas”
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(ICC), molda padrdes de producdo, de consumo e de comércio, ndo apenas no territorio da
cultura, mas influenciando genericamente a forma como vivemos no século XXI: somos uma
sociedade marcada pelo conhecimento, mas também pela criatividade e inovacdo (Comissao
Europeia, 2010). As Industrias Culturais e Criativas deixaram de ser marginais, ocupam hoje

um lugar central na nossa cultura.

O conceito de Industrias Criativas apreende a dindmica da nova economia, de uma forma que
ultrapassa o alcance de designacGes como Artes, Media ou Inddstrias Culturais (Cunningham,
2009). “A nocdo de sector cultural vai-se alargando a partir de um ndcleo-duro centrado no
conceito de producdo e consumo artistico irrepetivel e, consequentemente, na esfera das Belas
Artes e do espectaculo (Artes Visuais e Performativas), ao qual se acrescentam, primeiro, as
actividades de massificacdo e divulgacdo dos produtos artisticos e dos bens e servicos
culturais (ligadas, por exemplo, a edi¢do e a distribuicdo cinematogréfica) e, posteriormente,
aquelas em que a cultura € um input num modelo produtivo que se afirma pela utilizacdo
intensiva de conhecimento” (Mateus, 2010: 14). As Industrias Culturais e Criativas combinam
as Artes, Cultura, Negocio e Tecnologia, tendo no capital intelectual (propriedade intelectual)
a sua fonte principal de valor (UNCTAD, 2008). Sdo induastrias que incorporam a

criatividade no nucleo do negdcio.

2.1 - Industrias Criativas ou Industrias Culturais e Criativas: conceitos
funcionais nao estabilizados

O potencial actual da “Economia Criativa” ¢ largamente reconhecido (UNCTAD, 2008),
apesar de o0s contornos de caracterizacdo do sector ndo se encontrarem estabilizados e
variarem de pais para pais (Cunningham, 2009). Na verdade, trata-se de um conceito recente,
referido pela primeira vez no inicio dos anos 90 na Australia, mas verdadeiramente
desenvolvido no final dessa década e principios da seguinte, no Reino Unido, pelo Governo
de Tony Blair, que lancou em 1997 uma taskforce, “Creative Industries Taskforce” destinada
a promover o desenvolvimento das Industrias Criativas, considerando-0 como estratégico para
o futuro da economia britanica. Definiu as Industrias Criativas como “Actividades que tém
origem na criatividade, capacidade e talento individuais e que potenciam a criagdo de
riqueza e a criacdo de emprego através da producdo e exploracdo da propriedade
intelectual” (Cunningham, 2003). O tema tornou-se central no branding da governacéo
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britdnica, a qual tomou, como sectores incluidos na industria, a Arquitectura, o Design, a
Publicidade, o Cinema, 0 Video, a Televisdo, a Radio, o Editorial, a Moda, o Multimédia, o
Software, a Musica, as Artes Performativas, as Artes Visuais e o0 Patriménio. Este conceito, e
a visdo sobre a sua relevancia para a economia, foram gradualmente adoptados por outros

paises (Cunningham, 2003), entre eles, Portugal (ver Plano Tecnologico, 2008).

A interseccao do conceito de “Industrias Criativas” com o de “Industrias Culturais” motiva
actualmente ainda alguma diversidade de entendimento, preferindo alguns autores e entidades

referir-se ao termo Industrias Culturais e Criativas (Cunningham, 2003).

Augusto Mateus, no relatério que produziu sobre o sector cultural e criativo em Portugal,

propde a seguinte reorganizacdo dos subsectores das ICC (Mateus, 2010: 47):

a) Actividades Culturais Nucleares:

Artes Performativas; Artes Visuais e Criacdo Literaria; Patrimonio Historico e Cultural;

b) Industrias Culturais:

Cinema e Video; Edicdo; Musica; Radio e Televisdo; Software Educativo e de Lazer;

c) Industrias Criativas:

Arquitectura; Design; Publicidade; Software; Componentes Criativas em Outras Actividades.

“Turtoso e contorcido” (Roodhouse, 2001:505), o percurso de definicdo das inddstrias
artisticas, culturais e criativas é em si relevante para entendermos as tendéncias da industria e
da economia criativas na actualidade, e para tomarmos consciéncia da diversidade das cadeias
de valor geradas pelos subsectores das ICC, que “ndo sdo todas semelhantes, apresentando
diferentes caracteristicas préprias e graus de complexidade distintos, definidos pelo nimero
de actores e pela densidade das suas interac¢des ao longo das varias fases da respectiva cadeia
de valor” (Mateus, 2010: 48).

Destaca-se, seguidamente, um conjunto de tendéncias nas ICC relevantes para a nossa marca.
- A convergéncia entre sectores criativos

As ICC recebem contelidos de origens e indlstrias diversas. Os sectores das artes e das
industrias culturais e criativas “terdo de se habituar a olhar para si como parte de uma
constelacdo mais vasta de interesses, que engloba as industrias de servicos de contedos ricos,

como a educacéo e a aprendizagem, a publicacédo, o design, tecnologias das comunicagdes e 0
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comércio electronico” (Cunningham, 2009). O consultor Malcolm Long adverte, contudo,

para a forte tendéncia ndo-colaborativa e isolacionista destes sectores (2001: 75).
- As Industrias Culturais sofrem desvio em direc¢do as industrias de servicos

Tradicionalmente, as comunidades artisticas e as industrias culturais séo fortemente marcadas
pela assinatura de autor, pela inovacgéo, singularidade e risco associados as suas producgdes. O
programador cultural Antonio Pinto Ribeiro (2010) alerta para o facto de que embora seja
consensual que o sucesso das Industrias Criativas depende do talento, tolerancia e tecnologia,
a producdo artistica tem contornos de exigéncia adicionais, como 0 tempo e existéncia de

condicdes culturais para a emergéncia e efervescéncia culturais.

Diversos autores advertem que variados sectores dos média e dos sectores culturais estdo a ser
arrastados para o campo das industrias de servicos (Cunningham, 2009; Caves, 2000),
comprometendo a sua aura de “ndo ser apenas mais um negdcio como qualquer outro”.
Augusto Mateus (2010) corrobora esta tendéncia de “passagem de uma economia
principalmente polarizada pelo dinamismo da oferta para uma economia principalmente
polarizada pelo dinamismo da procura”, que justifica com a “acelera¢ao da globalizagcdo das
cadeias de valor por processos onde a concepcao e a distribuicdo se avantajam decisivamente
face a mera fabrica¢do” (Mateus, 2010). Ou seja, como consequéncia da terciarizacdo, ha
transferéncia do valor das ICC, antes imaterial e centrado na propriedade intelectual, para o

consumidor final, comprometendo o caracter inovador e artistico, e que séo a fonte de valor.

2.2 - Implicacdes gerais para a pratica profissional nas ICC
- Expectativas

O entendimento sobre o que sdo as ICC e quais aquelas que sao consideradas estratégicas para
a economia gera expectativas sobre a pratica profissional em cada sector e sobre os talentos,
competéncias e identidade cultural dos criativos.

- Liberdade artistica

A questdo IC Vs. ICC influi sobre o grau de liberdade artistica que € considerado aceitavel em
cada subsector, pela sociedade, pelos clientes que contratam a producéo e ensino das ICC.

- Novas oportunidades

As ICC intervém em areas tdo distintas como o Ambiente, Cultura, Industria, Educacéo,

Solidariedade Social, Turismo, Urbanismo. O campo de oportunidades para os criativos
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expandiu-se consideravelmente na nova economia. Por exemplo, os designers tornaram-se
gradualmente uma parte essencial da equipa gestora de muitas grandes empresas. Na nova
economia, o valor da criatividade extravasa o campo dos média, das artes e da cultura:
“muitas solugdes imaginativas em diferentes sectores provém de pensamento criativo, desde a
criacdo de marcas para nacgoes, regides e cidades, passando pelo desenvolvimento das TIC, do
fortalecimento do dialogo intergeracional e intercultural e pelo sentimento de comunidade. No
campo das politicas de desenvolvimento econémico, o Livro Verde para desenvolver o
potencial das ICC na Europa, colocado em consulta publica em Abril de 2010, incita os
europeus a “avangar no sentido de uma economia criativa, aproveitando os efeitos positivos

das ICC numa grande variedade de contextos econdmicos e sociais” (2010).

- Exige-se abrangéncia

A digitalizacdo e a globalizacdo abrem oportunidades de mercado, em especial para as
pequenas empresas — nomeadamente, porque se produz com menos custos e porque a
interactividade com outras empresas que dominam competéncias complementares ndo tem as

mesmas barreiras. Nao obstante, estas empresas defrontam-se frequentemente com obstaculos

para desenvolver plenamente o respectivo potencial.

Do ponto de vista do mercado, exige-se progressivamente mais ecletismo na producédo
criativa — tanto ao nivel das competéncias como da identidade cultural. Contudo, verifica-se
uma pulverizagdo do sector profissional — aumentam os profissionais liberais que operam
sozinhos. Simultaneamente, os seus profissionais sdo compelidos a entender a linguagem de
maultiplos sectores criativos. O criativo é cada vez mais impelido a estar atento ao que se passa

fora da sua esfera imediata de talento e competéncias iniciais (Comissao Europeia, 2010).
- Actualizar para inovar

“O processo de produgdo nas Industrias Culturais e Criativas estad em constante adaptacdo e
inovacéao, sendo essencial a troca de informacdo, a melhoria baseada em valores intangiveis e
atrair novos talentos para refrescar o processo. Estas caracteristicas derivam da propria
natureza dos produtos culturais. Sao necessarios palcos para a experimentacdo e inovacao,

onde diversas competéncias se possam encontrar. (Comissdo Europeia, 2010).
- Encaixe entre talentos e necessidades do mercado
O Livro Verde sobre as ICC aponta a necessidade detectada pelas entidades participantes no

estudo de um melhor encontro entre os talentos e competéncias dos criativos e as
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necessidades das ICC: “No ponto de encontro entre criatividade e empreendedorismo,
mantém-se dificil para as empresas das ICC, em particular as PME, encontrar colaboradores
que relnam a combinacdo certa de talentos ou competéncias, considerando este como um
factor critico para a competitividade do sector. Na sua analise baseada num outro estudo,
sobre as competéncias para 0 emprego na nova economia (Comisséo Europeia, 2008), o Livro
Verde para as ICC aponta os contributos positivos das parcerias entre universidades e
empresas e de unidades incubadoras, que tipicamente ndo tém a sua origem nas
universidades mas mantém com elas uma relagdo de cooperacdo — o relatério conclui que

ambas t€m conseguido com sucesso “unir as pontas” entre criativos e necessidades das ICC.

2.3 - O mix ideal para trabalhar nas ICC. Pensar como um designer. O
criativo que coloca as pessoas no centro. A humanizagao no design das
producodes

Tim Brown, CEO da IDEO, consultora global de design e inovagdo, da-nos uma perspectiva
positiva sobre o papel do design: A visdo puramente tecnocratica de inovacdo é, agora mais
do que nunca, absolutamente insustentavel, e uma filosofia de gestdo baseada apenas nas
estratégias até aqui desenvolvidas corre sério risco de ser amplamente ultrapassada pelos
avangos que irrompem constantemente. O que necessitamos atingir é novas escolhas - novos
produtos que respondam as necessidades das pessoas e da sociedade em geral; novas ideias
que enfrentem os desafios actuais em campos como o da saude, da pobreza ou da educacao;
novas estratégias que resultem em algo de novo e propostas que envolvam todos aqueles a
quem se dirigem. Dificilmente poderia ser imaginado um tempo como este que vivemos em
qgue os desafios que enfrentamos excedem 0s recursos criativos que usamos. O que
precisamos de conseguir € um mergulho na inovacdo que possa ser concreto, poderoso,
acessivel a generalidade, e que possa ser integrado em todas as areas de negécio e da
sociedade e que as equipas de producdo possam usar para gerar ideias que sejam rompedoras

e que produzam impacto (Brown, 2009).

Através da integracdo do que é ambicionado, do ponto de vista das pessoas, com 0 que é
concretizavel, do ponto de vista técnico, e € economicamente viavel, os designers criaram 0s

produtos que temos usado.
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O design € uma parte importante do processo de inovacgdo. Aparece, cada vez mais, COmo uma
ferramenta estratégica para quem se foca na inovacdo. Oferece uma visao global, centrada nas
pessoas, multidisciplinar, para solu¢do dos problemas. Os designers tém visdo multifacetada
da realidade, olham-na de todas as perspectivas. Acrescentam valor ao que tem valor especial.
O objectivo deles é criarem significado. S8o orientados para a inovacdo. Observam 0s
comportamentos quotidianos, vivenciam as experiéncias das pessoas. Criam prototipos de
solucBes. Tém capacidade para construir pontes, ligando a tecnologia as pessoas, levando a

criatividade a inovagdo, em engenharia bem articulada com as areas comerciais e financeiras.
Em suma, para o designer:

- De tudo na vida pode surgir uma ideia, a inspiracdo ndo tem fronteiras;

- Todos os produtos sdao uma oportunidade para a inovacao;

- Os valores devem ser visualizados nos minimos detalhes, de modo continuo;
- A criatividade é geradora de ideias que a inovacao explora:

- Sustentabilidade, mais do que um discurso é um pardmetro do projecto.

Claudia Kotchka, vice-presidente mundial de Design, Estratégia e Inovacdo da Procter &
Gamble, assume que o design desempenha funcdo fundamental na sua estratégia corporativa:
"Estamos a capitalizar a forca da ideia do design ao nivel estratégico (...) a ambicdo é
estimular o crescimento da empresa através da ideia do design, incorporando-o no DNA da
companhia”. E o auge do Design Thinking. De que modo inserir o Design Thinking numa

empresa ou hum projecto? O carnet de route € definido por Tim Brown (2009):

- Envolvendo gestores de design no inicio do processo de inovagao;
- Adoptando uma abordagem centrada nas pessoas;

- Criando prototipos para testar todas as solugdes ao longo todo o processo e recebendo
0 respectivo feed-back;

- Expandindo o ecossistema da inovacao;

- Conjugando grandes e pequenos projectos de inovagao;

- Orgamento ao ritmo da inovagéo;

- Projectando para o circulo virtuoso: inspiragdo > imaginacao > implementacao.

Bom design € um verbo, ndo um substantivo; é uma sequéncia de passos que define os
problemas, descobre solugdes e torna-as reais. Bom design é um beneficio quantificavel, ndo

€ um custo. Tem valor economico, social e ambiental, mensuravel (Design Council, 2007).
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Yves Behar, presidente da Fuseproject, consultor de design como gestdo de grupos como a
Coca-Cola, Johnson & Johnson e Kodak ensina: "Nunca pergunte aos consumidores sobre o

futuro. E ao design que cabe transformar essas ambicdes em algo vivo".

A prética ja evidencia que integrar o processo de design nos negdcios € uma inovagao
estratégica que produz resultados: um estudo da Peer Insight, desenvolvido ao longo de trés
anos sobre 40 empresas das 500 mais de topo nos EUA na lista da revista Forbes, apurou que,
entre 2000 e 2005, as empresas focadas em design voltado para a experiéncia do consumidor

superaram o indice S&P500 (Standard & Poor) na proporcdo altissima de 10 para 1.

Os altimos 10/15 anos marcam uma viragem para uma muito mais estratégica visao do design
nos negdcios, com a nocao de que o design é uma actividade essencial para a inovagdo

centrada nas pessoas.

Como sdo os criativos que procuramos? Em 2005, a consultora americana de inovagéo e
design IDEO fala pela primeira vez na sua preferéncia por colaboradores capazes de articular
as competéncias da sua area de especialidade com competéncias complementares e pensar em
duas dimensdes: “profundidade” e ‘“abertura” (Brown, 2005). “Independentemente de
estarmos a procura de inovagdo para um produto, servico ou oportunidade de negdcio,
conseguem-se boas inspira¢bes com fina capacidade de observac¢do ¢ empatia pelo mundo”
(Brown, 2009). Para gerar ideias fortes e articuladas com o mercado, os criativos devem
comegar por observar a realidade e desenvolver imagens explicativas sobre ela antes de

iniciarem a fase de exploracéo do processo criativo (Brown, 2005).

2.4 - A mudanca social como territério privilegiado para desenvolver
competéncias

Tim Brown assume que na IDEO “tém a nocdo de que ha muito férteis oportunidades para o
design fazer a diferenga” e que estdo “muito estimulados para o colocar no centro do muito

trabalho que desenvolvemos com empresas de servigo social” (Brown, 2010).

O CEO da IDEO refere trés aspectos do Design Thinking que tém especial relevo para o

trabalho com as empresas de servigo social: empatia, criacdo de prototipos e “storytelling”:

- A empatia é a chave para aproximacéo a outras pessoas, sendo capaz de ver o mundo através

da perspectiva delas, ndo da nossa. “Pode implicar passar uma noite numa aldeia da Etiopia e
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ir para o campo com um agricultor que esta a ser apoiado”, explica Tim Brown (2010) que
rejeita 0 modelo de apoio ao desenvolvimento cujos peritos se limitam a uma passagem

formal pelo terreno alvo da acgéo social, sem partilharem a experiéncia de vida com os locais.

- A criacdo de protdtipos trata a geracdo de ideias e ajuda a chegar mais depressa as respostas
procuradas. Em vez de langar planos quinquenais para actividades que sabemos terem

resisténcias a mudanca, construimos protétipos que demonstram os efeitos da mudanca.

- Storytelling (expresséo que estd adoptada pelas escolas de jornalismo, de comunicagéo e de
marketing portuguesas) aponta para a capacidade de construir apresentacdes e relatérios com

forma atractiva, sem a extensao que tantas vezes faz de uma exposi¢do uma macada.

3 -OSECTOR SOCIAL NAO-LUCRATIVO EM PORTUGAL E OS
JOVENS

No decurso deste projecto, o sector social ndo lucrativo foi identificado como um campo de
oportunidades para a marca, numa perspectiva de mercado, pelo que se procurou informacdes
para caracterizagdo do sector. Verifica-se caréncia de informagdo actualizada e detalhada
sobre o voluntariado em Portugal, e nomeadamente sobre o voluntariado jovem (Franco,
2005; Comissdo Europeia, 2009). As estatisticas nacionais ndo incluem a recolha de dados
sobre o sector social ndo-lucrativo, pelo que a compreensdo e analise € necessariamente
incompleta, ndo permitindo uma rigorosa comparacdo com benchmarks de outros paises. O
ultimo estudo nacional que faz uma caracterizacdo global, e com recolha de campo, do
voluntariado em Portugal, data de 2001 (Delicado, 2002).

O Eurobarémetro (Comissdo Europeia, 2009) coloca Portugal na cauda de tabela europeia de

participacdo em voluntariado, com 12%, tanto em 2006 como em 2009.

O estudo “O sector ndo lucrativo portugués numa perspectiva comparada”, coordenado por
Raquel Campos Franco (Faculdade de Economia e Gestdo da Universidade Catdlica
Portuguesa, Porto) (2005) evidencia a significativa expressao do “Sector Ndo Lucrativo” em
Portugal, que se estrutura, na economia social portuguesa, em organizacdes de diversos tipos:
associacdes, associa¢fes mutualistas, cooperativas, fundagcfes, misericordias, organizacfes de
desenvolvimento local, museus, instituicbes particulares de solidariedade social e

organizages privadas para a cooperacao e o desenvolvimento.

Pagina | 20



As Industrias Culturais e Criativas como plataforma para a | 2010
inovacdo social — criacdo de Marca

3.1- O voluntariado jovem, campo de oportunidades para o
desenvolvimento de competéncias para carreiras profissionais nas ICC

Com o objectivo de melhor compreender a relevancia da participacéo social para esta marca,
foi consultado um estudo publicado recentemente pela Youth National Agency, a Agéncia
Nacional para a Juventude britanica (2007), sobre a relacdo entre o voluntariado jovem e 0
desenvolvimento de competéncias pessoais. O estudo revela a existéncia de uma nitida e
poderosa contribuicdo positiva resultante da participacdo em acc¢des de voluntariado para o
desenvolvimento de competéncias em diversos niveis, entre eles os relacionados com o

desempenho profissional e a empregabilidade. O estudo conclui, designadamente, que:

- Os jovens britanicos sentem que, atraves do voluntariado, desenvolveram um conjunto vasto
de competéncias pessoais e sociais, entendendo, contudo, que as oportunidades para aplicar e

articular estas competéncias estdo, em muitos casos, pouco desenvolvidas;

- O voluntariado aumenta a auto-confianca e a auto-estima, fortalece um conjunto amplo de

competéncias ligadas a comunicacao e melhora a capacidade de trabalhar em equipa;

- O voluntariado é um bom catalisador do envolvimento dos jovens em situacfes de novas

aprendizagens e para o aprofundamento das competéncias e aquisi¢do de novas qualificacdes;

- Muitos jovens reportaram tambem o desenvolvimento de competéncias préticas relacionadas

com o exercicio das suas experiéncias especificas de voluntariado.

4 - TRANSICAO PARA A VIDA ACTIVA: NOTAS DA SOCIOLOGIA

A criacdo de uma marca para jovens deve tomar em consideracdo os tracos de personalidade
que caracterizam sociologicamente os jovens de uma determinada cultura. Os jovens sdo a
classe que reflecte em primeiro lugar as tendéncias sociais emergentes em cada época e sao
fortemente marcados pela transitoriedade da sua condicdo. A criacdo de marcas para jovens
implica manter um observatério permanente sobre este alvo em movimento, mais do que
outra classe de consumidores, com afirmacéo social varidvel em diferentes culturas, e com

niveis de fragmentacdo igualmente variaveis.

Que implicacBes tem hoje ser jovem para a entrada no mercado de trabalho? O que distingue
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as trajectérias pessoais e as transi¢des juvenis? “Com o desenvolvimento da cultura jovem e
da categoria etaria e social jovem, nasceu um novo segmento geracional activo, eleitor,
consumidor e produtor: os jovens” (Barreto, 2002). A sociologia alerta para a fragmentagéo
das trajectorias dos jovens, reconhecendo, na potencial reversibilidade de algumas escolhas e

percursos de vida, uma tendéncia caracteristica de trajectérias juvenis na Europa (Pais, 1995).

Embora as mudancas sociais e econdmicas afectem todos 0s grupos sociais, as novas geragoes
sdo particularmente com a erosao de certos marcos de referéncia, até ai relativamente estaveis,
associados aos mecanismos de socializacdo e transicdo para a vida adulta: Para além de se
terem reforcado os processos de singularizacdo biogréfica, as transformacdes no mercado de
trabalho (flexibilizacao e precarizacdo) enfraqueceram as referéncias culturais que serviam de
fio condutor biografico as trajectdrias individuais. (Evans, 2002). Num estudo europeu que
inclui recolha de dados em 2004 em Portugal (Pimenta, 2005), os proprios jovens reportam as
suas vidas como resultado de complexas combinacbes de recursos, diferentes graus de
agéncia e de oportunidades, emaranhadas transicdes, complexas e interconectadas.
Frequentemente envolvem falsas partidas e revezes, exigindo recorrentes negociacdes e

redefinicdo de possibilidades (Pais, 2001).

Os indicadores sobre 0 modo como 0s jovens constroem e gerem as relacdes e as pertencas
sociais apontam para a experimentacdo, a atitude comunicacional e a importancia atribuida as

sociabilidades e aos encontros.
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III QUADRO CONCEPTUAL DE REFERENCIA

1 -BOASPRATICAS

Com vista a criacdo da marca sobre uma organizacao que desenvolvera actividades no espaco
de interface entre as ICC e os jovens criativos, hd um conjunto de questbes que importa

responder antes de langcarmos a marca e 0s seus suportes e manifestagdes no mercado:

a) Enquadramento: fase de analise e compreensdo do contexto onde vamos implantar a marca:
mercado, consumidores, tendéncias, benchmarks, vantagens, desvantagens, riscos,

oportunidades.

b) Que tipo de marca vamos desenvolver: marca que funciona como sub-produto de
marketing; marca que conduz a comunicacdo; marca que informa como se faz o negdcio; ou
marca que determina que negocios, actividades, a organizacao faz, e os que nao faz, porque
conflituam com a marca, mesmo que fossem areas potencialmente interessantes em termos de

retorno econémico.

c) Quem sdo as audiéncias da marca: a marca fala sé para consumidores finais? Para
investidores também? Distribuidores, lideres de opinido, outros parceiros, retalhistas,

colaboradores...

d) Diferenciar. A chave para conseguir a diferenciacdo de qualquer iniciativa no mercado
depende sempre de um conjunto de factores: imaginacgéo, relevancia, simplicidade e clareza,
autenticidade, consisténcia. A originalidade das propostas € uma vantagem, mas as ideias
copiam-se, e rapidamente. Ao procurarmos 0s vectores para a diferenciacdo, a aposta mais
segura € a consisténcia: escolher uma area de actuacdo em que possamos ser, efectivamente,
os melhores, ndo pela originalidade, mas pela forma como conseguimos ser melhor do que a
concorréncia em alguns aspectos particularmente relevantes e depois aplicar a tudo o que
somos, fazemos, onde fazemos, como fazemos, uma orientacdo Unica, baseada na ideia central
que definimos para a marca. E a visdo de conjunto sobre todas as manifestacdes da marca que
a pode tornar num grande sucesso. Durante o processo de criacdo da marca, esta ambicao

deve estar influenciar a escolha da ideia central e 0s passos seguintes.
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e) Desenvolver a Ideia Central: uma ideia muito clara acerca daquilo que torna a organizacao

especial. Este é o ponto de partida da fase de desenvolvimento da estratégia.

f) Caracterizar os quatro vectores da marca: identificacdo das principais linhas que conduzem
0 desenvolvimento da marca e da organizacdo. Que tipo de produtos e servigos oferecemos,
como nos comportamos, 0s ambientes em que estamos presentes e 0s ambientes em que 0S
produtos e servicos se encontram, como comunicamos. Nesta fase, importa também tornar
claro o peso relativo dos quatro vectores: tipicamente, a identidade da marca sera mais
dependente do desenvolvimento de um dos quatro. Esta decisdo informa as fases seguintes de

construcdo e manutencao da marca.

Produtos e Servigos Comunicagdes

Ambientes Comportamentos

Fig. 1 — Esquema orientador para a criagdo da marca.ldeia central e os quatro vectores da marca

g) Elementos bésicos da arquitectura de marca: como a marca se articula com outras marcas

da organizacdo e com a marca que identifica a organizacao, se ndo forem coincidentes.
h) O modelo da marca. Articula ideia central com:

- eixos estruturantes valores - atitudes - propostas de valor;

- principais beneficios funcionais e emocionais da marca.

i) Expressdo: naming, design inicial, elementos basicos da expressdo da marca: logotipo,
assinatura, tipo de letra, cores, tom de voz, estilo fotografico, icones, ilustragdes, som,

animacao, integracdo de imagens/ texto/fundo, estilo de comunicacdo, arquitectura da marca.

J) Aplicagdes da marca — manuais de documentacgdo da marca: elementos basicos e regras para

a implementacao nos diversos suportes (tarefa ndo desenvolvida no presente documento).
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2 - ABORDAGEM ESPECIFICA

- Principios bésicos

Num projecto de criacdo de uma marca desta natureza, é preciso estabelecer a matriz
principal, o pano de fundo sobre o qual véo ser desenvolvidas as actividades e interaccdes.

Esta matriz da-nos o contexto cultural e de actualidade sobre o qual vamos trabalhar.

Os jovens da era digital usam as redes sociais digitais como canal principal para a interacgéo.

Face aos objectivos que pretendemos atingir, € num cenario que terd as redes sociais como

suporte que a organizacdo e a marca serao desenvolvidas, tanto na esséncia como no detalhe.

contactos :
i 1tactos g equipas
2IIECS profissionais quip:

redes sociais

perfisA valores e
pessoals atitudes
publicos
trajectérias
identidade pessoais
produgdes
culturais e

criativas
ambientes
actividades cultura
e cidadania
~ curiosidade

grupos

e interesse
@— recompensas

Fig. 2 - Mapa perceptual — identidade e territérios de um jovem criativo

- Definir objectivos

Com base no insight inicial, definimos um conjunto de objectivos orientadores para o
programa de criacdo da marca. A questdo inicial sobre o contacto profissional dos jovens com
as ICC na fase prévia a entrada no mercado de trabalho conduziu a nossa investigacao
posterior para trés grandes objectivos:
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- Objectivo 1: “Encontrar solucbes para aumentar as situacOes auténticas de contacto
entre jovens criativos e o seu futuro mercado de trabalho — plataforma de conexdo”.

- Objectivo 2: “Encontrar solucbes que facam dessas experiéncias de contacto também
uma oportunidade para alargar os horizontes do potencial criativo dos jovens - plataforma
estimula diversificacdo de perspectivas — interdisciplinaridade e mente aberta”.

- Objectivo 3: “Diferenciar esta pratica de outras, pelo seu carécter inovador e especial —
plataforma de exceléncia criativa. Dar, assim, visibilidade a organizagdo e,
simultaneamente, aos jovens criativos”.

Resumindo, é este 0 quadro conceptual que orienta a criacdo desta marca:

E jovens
criativos

sociedade

nés /
organizacao

industrias
culturais
sociedade e criativas

Fig. 3 — Quadro conceptual para a constru¢éo da marca

- Quadro de referéncia (Framework)
De todos os desafios e oportunidades identificados na revisdo bibliogréfica, quais sdo aqueles
que a nossa marca deve focar? A pergunta estara presente na fase de analise e diagnostico da

industria. Importa, contudo, enquadra-la:

“O campo de actuacdo da marca é a fase de primeiros contactos profissionais com as ICC.”

A aplicacdo da metodologia descrita devera conduzir-nos a uma marca que expressa de forma
acutilante como cumprimos os objectivos, que reflecte a nossa ambicéo sobre posicionamento

no mercado e que nos torna mais relevantes quanto mais 0 mundo muda.
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IV ANALISE DE INFORMACAO

Nota sobre a recolha de dados para analise

A recolha de dados que informou a analise que se segue incluiu fontes documentais e um
inquérito por questionario dirigido a jovens criativos de diversos sectores da actividade. A
necessidade de realizar este inquérito foi sentida no decorrer da revisdo bibliogréfica, tendo
sido, entdo organizado um questionario exploratério sobre os contactos iniciais dos jovens
criativos com as Industrias Culturais e Criativas. A amostra ndo é representativa da populacéo
de estudantes destas areas de formacdo, mas os dados recolhidos complementou a recolha de
informacgdo documental e contribuiram para a compreensdo das expectativas e atitudes que
podem marcar esta fase de transi¢do entre o ensino e inicio de carreira profissional. (ver ficha

técnica do inquérito e analise das respostas no anexo Inquérito).
Constitui documentacdo principal deste trabalho:

- Navegacao por sites e blogues de organizagdes, empresas e criativos das ICC, portugueses e
internacionais, com vista a formacdo de uma visao informada sobre a actualidade das ICC: as
preocupacOes e expectativas dos profissionais, as tendéncias da industria, a linguagem, a
dindmica das redes sociais, as estéticas dominantes, o que é central, marginal ou fracturante, e
analise da concorréncia. Esta recolha sobre culturas, expressdes artisticas e forgas actuais da
criatividade ndo € reportavel de forma extensa no ambito do presente trabalho. Constitui,
contudo, um eixo principal de perspectivacdo. A listagem bibliografica aponta as principais

referéncias consultadas.

- Relatério “O Sector Cultural e Criativo em Portugal” realizado pela consultora Augusto
Mateus & Associados para o cliente Ministério da Cultura (Marco de 2010).

- Livro Verde da Comissdo Europeia sobre o potencial das ICC e documentacdo anexa a
consulta publica europeia iniciada em Abril de 2010 sobre 0 mesmo tema; Relatério da

Comissao Europeia sobre “Novas Competéncias para Novos Empregos”, de 2008;
- Documento “Design as a driver of user-centred innovation”, Comissao Europeia, 2009

- Relatorio “Defining the Nonprofit Sector: Potugal”, realizado pela investigadora Raquel
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Campos Franco, do Johns Hopkins Comparative Nonprofit Sector Project. Reporta a dados de

campo recolhidos atée 2004,

- “Estudo sobre o Voluntariado na Unido Eurpeia”, da responsabilidade da Comissao

Europeia, publicado em Fevereiro de 2010. Inclui relatorio sobre o voluntariado em Portugal.

- Relatorio da Youth National Agency britanica - sobre o voluntariado jovem e a aquisicao de

competéncias.

1 - ANALISE EXTERNA - MEIO ENVOLVENTE

Augusto Mateus, no Estudo sobre o Sector Cultural e Criativo em Portugal (2009), realizado
por encomenda do Ministério da Cultura, analisa a emergéncia da nocdo de “economia
cultural”, que “acompanha a profunda transformagio econdémica das sociedades modernas, no
quadro de processos competitivos e concorrenciais em factores intangiveis, onde se situam

muitos dos bens culturais e simbolicos”.

Mateus nota que “a presenca activa num mundo globalizado exige uma crescente exploracao
dos factores competitivos organizados em redor da cultura, usando-a como argumento de
atractividade quer para dinamicas de inser¢do em circuitos turisticos internacionais, quer para
dindmicas de insercdo em redes de investigacdo e desenvolvimento cientifico aplicadas aos
dominios culturais, quer ainda para dindmicas de insercdo em comunidades criadoras de

conteudos culturais”.

O consumo cultural passou a ser, numa dimensao apreciavel, estruturante do quotidiano e da
ocupacdo dos tempos de lazer, em especial nas cidades. Tornou-se realidade o conceito de
“consumidor equipado”, referido por Mateus. Remete para a relagdo entre consumidor e
equipamentos (bens duradouros, com ciclos de vida fisica e/ou tecnoldgica mais ou menos
longos) configurando-o como um dos campos de aplicacdo da nogdo de “produto definido
pelo utilizador” que, “alarga a cadeia de valor destas actividades para incluir parte das
actividades de consumo, ao mesmo tempo que estrutura, numa dimensdo apreciavel o

quotidiano e a ocupacéo dos tempos de lazer, muito em especial nas cidades” .

Resulta uma cadeia de valor com caracteristicas muito especificas, funcionando em torno de
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dois eixos: criacdo e consumo. A especificidade diferenciadora passa pela diversidade dos
processos criativos e pela diversidade de plataformas que servem os processos de producao,

distribuicéo e comercializagdo dos conteudos criativos, atraves de diferentes suportes e canais.

A internet impds-se como grande plataforma global, acessivel a todos, avida de novos
contetidos, despertadora de novos comportamentos e consumos e, sobretudo, estimuladora de
sinergias e complementaridades tanto na producdo como na procura dos novos contetudos. A
telefonia mével é a nova base para distribuicdo de conteddos criativos, da televisdo as
masicas passando pelos jogos. O iPad apresenta-se como um novo formato para distribuicéo e

leitura de jornais, livros, revistas e outros conteidos antes confinados a impressdo em papel.

2 - ANALISE EXTERNA - O MERCADO

2.1 - O SECTOR DAS INDUSTRIAS CULTURAIS E CRIATIVAS

O valor acrescentado gerado pelo Sector Cultural e Criativo na Europa em 2003 é estimado
pelo relatério The Economy of Culture in Europe (KEA, 2006) em 654 mil milhGes de euros,
0 que representa 2.6% do PIB europeu. O contributo do sector para o total de riqueza gerada
na Europa ultrapassa, assim, sectores como o0 das actividades imobiliarias (2.1%) e inddstria
alimentar (1.9%). (Anexo 3, Quadro 1). Num periodo (2002-2004) em que 0 emprego em

geral diminuia na Europa, o sector cultural e criativo aumentava os seus efectivos.

Em Portugal, o Sector Cultural e Criativo era, em 2006, gerador de 127 mil empregos, o que
representa cerca de 2,6% do emprego nacional total. No periodo 2000-2006 foram criados
cerca de 6500 empregos nas ICC, o que representa um crescimento de 4,5% num periodo em

que o crescimento cumulativo do emprego, a escala nacional, foi de apenas 0.4%.

H& evidéncia de varios aspectos positivos na evolugdo do Sector Cultural e Criativo em
Portugal, como o desempenho dindmico das artes, da arquitectura e do design e do bindmio
formado pelo patrimonio histérico e cultural e pelo turismo cultural. Entre varios aspectos
menos positivos ou negativos, estdo o desempenho recessivo da edicdo musical convencional
e dos “média” ou o desempenho limitado da penetracdo das actividades criativas nas restantes

actividades econdémicas (Anexo 3, Quadro 2). E notada por Augusto Mateus a necessidade de
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“desenvolvimento de novos catalizadores e incentivos para a producdo de sinergias entre o

nucleo-duro do sector cultural, as industrias culturais e as actividades criativas”.
- Crescimento

O dinamismo de criacdo de riqueza (VAB) do Sector Cultural e Criativo acompanhou, ao
longo periodo que decorreu entre 2000 e 2006, o dinamismo de criagdo de riqueza da
economia nacional, traduzido num crescimento cumulativo de 18,6%, isto é, numa taxa média
de crescimento anual de 2,9%. O dinamismo de crescimento do Sector Cultural e Criativo, no
periodo 2000-2006, € desigual nas ICC: os subsectores com maior peso relativo na economia
portuguesa registaram ritmos de crescimento relativamente fracos - Edi¢do (0,9%), Radio e
Televisdo (1,8%) e Componentes Criativas nas restantes indudstrias (2,9%) registaram ritmos
de crescimento relativamente fracos, em contraste com o0s ritmos de crescimento
relativamente elevados em subsectores de menor peso relativo - Artes (Artes Performativas:
13%, Artes Visuais e Criacdo Literaria: 9,1%), Patrimoénio (8,6%), Arquitectura (10,1%) e
Design (7,6%) (Mateus, 2010: 81-84) (Anexo 3, Quadro 4).

- Debilidades

Mateus evidencia trés debilidades particularmente relevantes da economia portuguesa na
comparagdo com o conjunto da Unido Europeia e com a Espanha: (1) fraco dinamismo das
indUstrias relacionadas e de suporte ao sector cultural e criativo; (2) dificuldade de conseguir
articular de forma coerente, produzindo sinergias cumulativas, as l6gicas de producdo e
distribuicdo em muitos produtos culturais e criativos (exemplo: o comportamento muito
positivo da producdo audiovisual com o fraco dinamismo da difuséo televisiva e o decréscimo
acentuado da distribuicdo de filmes); (3) finalmente, o crescimento também negativo, uma
estagnacdo duradoura, das exportacbes das indudstrias culturais indiciando quer uma
dificuldade de valorizagdo internacional da lingua portuguesa, quer a afirmacdo de logicas
publicas e privadas que tendem a privilegiar os aspectos internos e de producdo sobre os

aspectos internacionais e de distribui¢do. (Anexo 3. Quadro, 6)
- Caracterizacdo do emprego nas ICC
- Idade
38% dos trabalhadores nas Industrias Culturais e Criativas tém idade entre os 25 e 0s 36 anos.

E nitida a maior juventude do emprego neste sector face ao quadro etario do emprego em
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geral, em Portugal (Anexo 3, Quadro 7).

- Habilitagdes literarias
O emprego no Sector Cultural e Criativo apresenta-se, em Portugal, mais qualificado do que o
referencial médio da economia portuguesa, sendo que 17% dos trabalhadores possuem
habilitacdes de nivel elevado, impulsionado decisivamente pelo segmento das actividades

criativas com um padrdo de qualificacdo dos recursos humanos radicalmente mais positivo do

que o padrdo nacional (51% com nivel elevado). (Anexo 3, Quadro 8)
- Situacgéo perante o trabalho

O Sector Cultural e Criativo portugués, com 92% de trabalhadores por conta de outrem, néo
se distingue da média da economia portuguesa no que respeita a situacdo perante o trabalho.
Destaca-se, no entanto, a maior proporcdo de empregadores nas actividades culturais
nucleares e, consequentemente, dos trabalhadores sem horario, indissociavel do facto de este
ser também o dominio em que as micro e muito pequenas empresas assumem maior expressao
(Anexo 3, Quadro 10).

- Distribuicdo geogréfica
A territorializacdo do Sector Cultural e Criativo exprime a localizagdo de variaveis, como a
populacdo, a taxa de urbanizacdo e o poder de compra. Exprime também um elemento
historico e geografico de distribuicdo “desigual”, associado a localizacdo do patriménio

natural e monumental. A andlise da especializacdo regional nas actividades culturais e

criativas evidencia, com clareza, relevantes assimetrias existentes. (Anexo 3, Quadro 11).

2.2 - O SECTOR NAO LUCRATIVO EM PORTUGAL

Segundo um estudo comparativo (Franco, 2005), o sector ndo lucrativo portugués envolve
cerca de 230 mil trabalhadores a tempo inteiro, 71% dos quais em posi¢des remuneradas e 0s
restantes 29% em regime de voluntariado. Foram contabilizados, em 2002, 67 mil
trabalhadores voluntarios em Portugal. O Sector Nao Lucrativo representou nesse ano 4% da
populacdo activa portuguesa. Os dados comparativos mostram que Portugal esta ligeiramente

abaixo da percentagem de populacgdo activa dedicada ao Sector N&o Lucrativo no conjunto de
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38 paises para 0s quais existem dados disponiveis e que mobilizam o valor médio de 4,5% da
populacéo activa.
A analise a situacdo portuguesa demonstra que este sector é uma forca econdmica

significativa: teve, em 2002, despesas que representam 4,2% do Produto Interno Bruto.

O mesmo estudo revela que 60% da méao-de-obra do Sector Nao Lucrativo esta envolvida em

funcGes de servico social.

O Eurobarémetro (2009) coloca Portugal na cauda de tabela europeia de participagdo em
voluntariado, com 12%, tanto em 2006 como em 2009. Muito longe dos 60% atribuidos a
Austria, dos 55% da Holanda, dos 53% da Suécia ou dos 52% da Dinamarca. Espanha, com
18%, também aparece na parte mais baixa da participacdo na Europa com 27 paises, que tem

34% como taxa média de participacdo em voluntariado na Unido Europeia. (ver Fig.1).

A baixa taxa de voluntariado em Portugal é responsabilizada, a par da tardia abertura (1974)
do direito de livre associacao e das fragilidades do sistema politico.

Fig.4 - A participacdo activa ou voluntariado na Unido Europeia. Fonte: Eurobardmetro, 2009

O European Values Study (2008) refere que os sectores de ajuda de emergéncia (incluem
bombeiros voluntérios), a ajuda humanitaria (Cruz Vermelha, AMI, Médicos Sem Fronteiras,
etc.), o da Cooperacédo para o Desenvolvimento e o da Educacdo para o Desenvolvimento sao
0s que agregam maior nimero de voluntérios. O estudo de caracterizacdo do voluntariado em

Portugal (Delicado, 2002) identifica as motivacdes dos voluntarios portugueses:
- 75% responde que deseja ser Util;
- 66% afirma querer estar solidario com o0s mais pobres;

- 54% pretende contribuir para a comunidade;
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- 23% ambiciona adquirir competéncias;
- 21% aspira conhecer gente, fazer novos amigos;
- 10% assume o objectivo de adquirir notoriedade ou relevancia social.

Este mesmo estudo apurou 0s grupos etéarios de voluntariado em Portugal: em 2001, 68%
tinha idade entre os 20 e 0s 65 anos; 17% tinha menos de 20 anos. Os maiores grupos etarios
que fornecem recursos para voluntariado sdo os com idade entre 25 e os 30 anos e entre 31 e
45. Foi calculado que 16% dos 50 mil voluntérios estudados tém habilitacdo universitaria;
33% ndo tem estudos secundarios. A dedicacdo a servicos sociais mobiliza 48% destes cerca
de 50 mil voluntérios. Tradicionalmente, o trabalho voluntario esta ligado a grupos com base
religiosa, e focado em accdes de caridade. Mais recentemente, cresceu expressivamente em

sectores como os da solidariedade, defesa de direitos e causas ambientais.

Muitos voluntérios dedicam tempo todas as semanas para ac¢des de voluntariado e,
habitualmente, permanecem por Vvarios anos ligados a associacao através da qual participam.

- O peso do voluntariado

A percentagem de trabalhadores do Sector N&o Lucrativo em Portugal envolvidos em
actividades de expressdo como a cultura, as artes, o lazer e a participacao civica foi estimada,
em 2002, em 25%. A maior parte da actividade voluntaria inscreve-se nesta area identificada
como de “expressao” (Franco, 2005). Este estudo apura que, em Portugal, a por¢do de
voluntariado nos cerca de 230 mil trabalhadores no Sector N&o Lucrativo representa 1,1% da
populacdo activa, percentagem inferior aos 1,6% de média dos 38 paises contabilizados e

manifestamente inferior aos 2,6% verificados nos 18 paises mais desenvolvidos.

3 - ANALISE EXTERNA - CLIENTES

O universo de consumidores a quem esta marca se dirige sé@o 0s jovens criativos em fase de
transicdo para o mercado de trabalho. Trata-se de um segmento extremamente vasto da
populacdo que tem caracteristicas socioecondémicas igualmente muito diversas. Sdo jovens
que escolheram formar-se e encaminhar a sua orientagao profissional dentro do muito amplo

leque das ICC. Encontramos entre eles (Mateus, 2010):
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a) Nas actividades culturais nucleares, artistas plasticos, fotografos, bailarinos, actores;

b) Nas indastrias culturais, guionistas, produtores e editores de video, audio, multimédia,

mausica, cinema, aplicacOes digitais, texto e criacdo literaria...;

¢) Nas industrias criativas, designers, arquitectos, publicitarios e gestores de comunicacao...;

Estes trés campos tém implicacGes diversas na forma como se relacionam com o mercado de
trabalho. A producdo estritamente cultural nuclear é marcada pelo caracter singular, ndo
industrial, da producdo a que se associa a propriedade intelectual. A producédo identificada
como de industria cultural refere-se a produtos vocacionados para distribuicdo para audiéncias
mais ou menos vastas. A producdo do campo designado criativo tem carécter industrial ou
ndo, e frequentemente assume o formato de prot6tipos singulares, podendo ser tdo marcada

pelo valor da propriedade intelectual quanto as producdes artisticas.

Conforme foi descrito acima na caracterizacdo do mercado, grande parte destes jovens tem
formacdo superior, e concentram-se maioritariamente nos principais nucleos urbanos. Séo
adeptos das tecnologias: 81,5% usa telemdvel (mais de 2,6 milhdes com telemével 3G) e tém
consumos altos de internet. Mais de 4 milhdes de jovens portugueses com 15 e mais anos
utilizam a internet regularmente. Tém habitos e leitura e de visionamento de videos. Situam-
se abaixo da média nacional como espectadores de televisdo e acima da média na escuta de

radio, particularmente nos horarios da noite e madrugada. (Marktest, 2008).

O inquérito “Os jovens portugueses e 0s padrdes de uso dos media e TIC realizado em 2007
(Damasio, 2007), incidiu sobre jovens entre os 12 e os 18 anos (faixas etarias justamente
anteriores aquelas onde se inserem os consumidores da nossa marca) e apurou que 71,2% dos
inquiridos afirma jé ter feito video com recurso ao telemoével; 57,9% ja fez video com camara
de filmar; 50,8% partilha videos originais na internet pelo menos uma vez por semana; 47,4%

ja criou ou mantém um blogue.

As trajectorias de transicdo destes jovens para a vida activa e identidade social sdo marcadas
pela flexibilizacdo, precariedade e fragmentacédo biografica.

O mercado de trabalho onde véao entrar é igualmente marcado pela volatilidade e
flexibilidade, e organiza-se tendencialmente numa procura por projecto e numa oferta que

visa a producéo individual ou de micro-empresas.
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4 - A CONCORRENCIA

4.1- Concorréncia directa:

Sdo consideradas como concorrentes directos as organizacfes que explicitamente propdem
constituir-se como facilitadores da entrada no mercado de trabalho das ICC. N&o sé&o
consideradas as agéncias de emprego ou de talentos, uma vez que a matriz da nossa da nossa
marca combina o eixo de accdo de networking (a missdo das agéncias de emprego €, no
sentido, estrito do termo, uma forma de networking. O dialogo e a colaboracao participativa
sdo outros possiveis formatos para o networking) associado ao eixo de ac¢do para a criagdo,
desenvolvimento e intervencdo sobre experiéncias de trabalho nas ICC.

Surgem no mercado novas iniciativas de contacto com os jovens criativos, tratando-se de uma

area de negdcio em crescimento. Agrupam-se em trés categorias as propostas activas:

- Capacitacéo

Ha& vaérios players no mercado que tém como proposta de valor contribuir para a insercdo no

mercado de trabalho das ICC através de servigos de consultoria e formacéo.
Genericamente, focam temas ligados a duas categorias:

- Gestdo da criatividade e inovacdo; Capacitacdo técnica para a promocao da iniciativa

privada (técnicas de marketing, gestdo de projecto, criagdo de empresas...);

- Tecnologias para as praticas criativas (competéncias tecnoldgicas, edicdo, escrita,

audiovisual e multimédia...).

Os formatos incluem desde accdes de formacdo pontuais, outras de médio prazo e ainda
mestrados sobre a gestdo das ICC. Se considerarmos apenas as organizacgdes que formalmente
se ocupam deste interface, o numero de propostas ndo é vasto, mas quase todas sdo
extremamente recentes (um, dois anos no mMAaximo), 0 que nos permite antecipar a

possibilidade de surgirem novas iniciativas.

A consultora portuguesa Stone Soup, criada recentemente, tem servigos de consultadoria
dirigidos as entidades e iniciativas do Terceiro Sector. Desenvolve projectos e formacao sobre

gestdo estratégica e operacional, marketing e comunicacao.
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Consideramos relevante o caso da Agéncia Inova:

O QUE E / O QUE FAZ: Formagéo, coaching e consultoria para as ICC; montra de parceiros

Quem sédo Principais manifestacfes publicas Audiéncias
1.POTENCIAL C — projecto (24 meses) com - Jovens criativos, que

Agéncia Inova iniciativas para promocao e apoio ao se deslocam ao espago
empreendedorismo e inovagéo nas Artes e ICC — | da organizacdo.

ONG de apoio a arte, | formacao, coaching, base de dados de criativos - Entidades culturais

cultura e industrias | 2. CULTDIGEST - gestdo cultural, acces de

criativas formacao

Missdo e objectivos operacionais Gestdo / Fontes de financiamento

Presta servicos de apoio a gestao estratégica e O seu or¢amento depende de:

operacional, destinados a agentes, organizacoes e - valor das prestacées dos seus membros;

projectos culturais e criativos: N .
- prestacéo de servicos;

- Consultoria de curta/média e longa durag&o; . -
- projectos: por contratos de patrocinio e

- Desenvolvimento de; Gestdo de projectos; mecenato e subsidios publicos nacionais e
- Estudos estratégicos e aplicados comunitarios
Personalidade, tom de voz, expressao visual, como fala Arquitectura de
marca
Eaéncia inO\fa'J Fala para promotores e para criativos. Potencial C e
" Tom de voz institucional, informativo. Menos CultDigest sdo
!m 5”?’"”“ formal no programa Potencial C, que se dirige aos | Marcas
LLREL consumidores finais, criativos. endossadas a
U=y | S o . marca-mae.
o Usa os sites institucional e das duas iniciativas; ndo
CultDigest fala pelas redes sociais nem tem blogue. O site da
CultDigest é portal de actividades do sector

Notas

- Foco na Gestdo das actividades culturais e criativas;
- Apresenta-se como um formal prestador de servigos de consultoria.
- Embora a CultDigest se apresente como rede, ndo tem formato participativo.

Quadro 1 — Analise da concorréncia

- Networking

As organizages dedicadas a capacitacdo incluem na sua proposta de valor construirem-se
como redes e/ou montra de talentos e ofertas. Detectamos, neste campo, poucas iniciativas, se
comparado com outros mercados, destacando-se dois casos: a proposta da Fundagdo da
Juventude, mas que tem um caracter de marcada territorialidade, associada ao Porto, zona de
sua insercdo; e a Agéncia Inova, que desenvolveu uma rede/montra online, onde os clientes

podem exibir o seu portfélio.
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Existem redes online de menor dimensdo, de caracter ndo abrangente, que se mostram como

espaco de partilha pulverizado de talentos e portfolios. Tém natureza informal.

- Incubadoras das ICC

Considerando apenas as organizacfes que formalmente se ocupam do interface ICC — jovens
criativos, encontramos poucas propostas activas: o “Palacio das Artes - Fabrica de Talentos™ ¢

o exemplo mais notdrio. E gerido pela Fundagio da Juventude e tem caracter local.

Este caso € apresentado com mais detalhe seguidamente:

O QUE E / O QUE FAZ: Incubadora das ICC; formag&o, networking, montra de talentos

Quem sédo Principais manifestacfes publicas Audiéncias

“Palacio das Artes — Fabrica de Talentos”
Inauguracéo: Dezembro 2009

Local: centro histérico do Porto.
Equipamentos: ateliés e espacos para

Fundacéo da
Juventude

- Jovens criativos, que se
deslocam ao local.
- envolver a comunidade

Instituicdo privada o ) o
artistica, decisores politicos,

de utilidade U o L X )
plblica. Tem residéncias artisticas, salas multimédia, mundo empresarial e turismo
parceiros plblicos | Para formac&o e workshops, espago para criar cluster artistico no
e privados comercial, laboratérios criativos, galeria centro historico do Porto.
Missao Obijectivos Estratégicos

“Apoiar a inser¢do dos Jovens Criadores na vida
activa, proporcionando meios e estratégias de suporte
ao desenvolvimento dos seus projectos, apoiando a sua
formac&o, criagdo, producdo, promogéo e divulgacao,
através da transferéncia de externalida-des positivas do
sector artistico, criativo e cultural para outros sectores
da actividade nacional e internacional.”

- Parcerias para dinamizar centro histérico
do Porto e cluster das artes;

- Parcerias com escolas, associagoes e
instituicOes detentoras de meios de
producdo e que facilitem o acesso aos
jovens criativos;

- Projectos auto-sustentaveis e com
financiamento auténomo.

Objectivos Operacionais: O que faz neste momento

- Formacéo e reflexdo para o desenvolvimento pessoal e
profissional dos jovens criadores;

- Formacdo artistica e profissional;

- Experimentacéo, laboratorio e ateliés areas artisticas;

- Divulgar e promover as obras dos jovens criadores.

Espaco inaugurado no final de 20009.
- Parceria com consultora criativa
Yellowtail para formagéo para jovens
criativos: marketing, screen-writing...
- Organiza tertdlias sobre artes

Personalidade, tom de voz, expressdo visual, como fala | Arquitectura de marca

N

fundagao
da juventude

Fala para audiéncia larga, ndo
directamente para o seu publico-alvo, os
jovens. Site institucional; ndo fala pelas
redes sociais nem tem blogue. Tom de
voz: informativo. O site é portal—
actividades proprias e outras entidades;
newsletter.

O Palacio das Artes ndo tem autonomia
como marca, nem formas de expressao

associadas (ndo tem logétipo, nem site

nem fala na internet). E assumido como
um espaco fisico da organizacao.
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Notas

- Foco nas Artes e Audiovisual e Multimedia

- Critérios para escolha das entidades que recebem criativos e producgdes: receptividade; base local
(centro historico)

- Ndo foram anunciadas actividades de intervencgéo social pelas Artes nos primeiros quatro meses;
- Todas as actividades anunciadas decorrem no espaco fisico da entidade;

- Encomendam producdes e exposi¢des também a artistas ja instalados no mercado.

Quadro 2 — Analise da concorréncia

4.2 - Concorréncia indirecta / outros players:

Sao aqui considerados os casos de organizacfes que desenvolvem actividades dirigidas as
ICC e que, nédo se tratando de concorréncia directa a0 nosso projecto, ocupam espacos de
actuacdo equivalentes, em um ou mais eixos da nossa intervencdo. Tendencialmente, sdo

potenciais parceiros da nossa iniciativa.

- Capacitacéo

- As instituicBes universitarias que oferecem formacdo académica nas ICC, com relevancia
para as que promovem a transversalidade das competéncias. E em particular, aquelas que
procuram estabelecer parcerias publico-privadas e privadas-privadas destinadas a inserir 0s
jovens em contexto de trabalho no &mbito da formacdo (estagios). Destaca-se 0 mestrado em

gestdo das ICC que tera inicio em 2010/2011 no Porto, Universidade Catolica.

- Networking

- As instituicdes universitarias que oferecem formacéo para as ICC, particularmente aquelas
gue promovem a transversalidade das competéncias e apostam em parcerias para fortalecer os

a empregabilidade dos jovens.

- A internet e, em particular a blogosfera, tém bastante dinamismo nas areas das ICC. De
certo modo, concorrem entre si no networking, embora o efeito colaborativo acabe por ter

bastante significado no networking.

- Incubadoras

Destacam-se estes casos:
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- Algumas entidades universitarias desenvolveram ja incubadoras para as ICC, destacando-se
0 caso da Escola de Artes da Universidade Catdlica no Porto. A incubadora de negocios

criativos Aquario de Som e Imagem existe desde 2008, no seguinte formato:

O QUE E / O QUE FAZ: Incubadora de iniciativas empresariais nas indUstrias criativas

Quem sdo Audiéncias

Escola das Artes da - Jovens criativos alunos ou ex-alunos da U. Catoélica
Universidade Catolica do - Produtoras com menos de dois anos de existéncia

Porto - Que resultem na constituicdo de uma empresa que integra s6cios

formados pela UCP (n&o exclusivamente em som e imagem)
— _ - Com um projecto significativamente relevante no panorama
n@ Ahﬁm uario Audiovisual da &rea metropolitana do Porto

. de Som ¢ Imagem - Que demonstrem viabilidade financeira a médio prazo

Programa de Incubacéo

Proposta de valor

“O trabalho da incubadora visa intervir e acompanhar a transicdo das ideias aos negocios,
proporcionando apoio a alunos e antigos alunos da Escola das Artes ao nivel de aconselhamento e
acompanhamento estratégico e técnico”.

Servicos e recursos

Em articulacdo a universidade, os projectos tém acesso a:

- Acompanhamento na componente de estratégia empresarial: planos de negécios e de financiamento
ou de angariacéo de clientes;

- Aconselhamento especializado na &rea da criatividade digital;

- utilizacdo de espacos e equipamentos, como estudios de gravacdo, producdo e pés-producdo
audiovisual e multimédia; auditorios e salas de reunido;

- Coexisténcia fisica com a comunidade artistica dos cursos de som e imagem da escola das artes.

Quadro 3 — Analise da concorréncia indirecta

Este projecto encontra-se em expansdo: o futuro Centro de Criatividade Digital serd uma nova
infra-estrutura da Universidade Catélica do Porto, e agregara iniciativas de redes nacionais e
internacionais de ciéncia, tecnologia, arte e empreendedorismo nas ICC. Devera ter um centro
de produgdo, formagao e investigagdo, articulado com um espago de “showcase” permanente

do cluster das ICC, em contacto com a comunidade.

- Incubadora INSerralves, da Fundacdo de Serralves — aloja e oferece adicionalmente
formagéo, monitorizagdo de resultados, facilitacdo de parcerias e elaboragdo de planos de
negocios (em parceria com o IAPMEI) para futuros negdcios nas ICC - desde a arquitectura
as tecnologias da informacao, design, video, fotografia, producéo artistica, cinema, producao
de conteldos, entre outros. Tem como critérios de seleccdo a inovacao, respeito pela ambiente
e paisagem e o contributo para o desenvolvimento de Portugal, em especial da regido Norte.

Aceita preferencialmente "projectos estruturados”, com "plano de negocios™ definido, e, em
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casos pontuais, negdcios menos estruturados, se tiverem forte potencial na area das ICC.

5 -TENDENCIAS PARA O FUTURO

O seéculo XXI arrancou com a afirmacdo de uma nova mobilidade global de bens, servicos,
informacdo, capitais e pessoas, muito favorecida pela forte reducdo do preco relativo do
transporte internacional, em particular o transporte aéreo. Como refere Mateus (2010), este
facto permitiu que o “cluster” alargado das actividades polarizadas pelo turismo se
convertesse, na transi¢do para o século XXI, numa das mais relevantes “industrias” na
globalizacdo e, seguramente, naquela que apresenta a escala mundial, os impactos mais
significativos no emprego e no territdrio e, muito especialmente, na dinamizacéo dos publicos
para o nlcleo-duro do sector cultural (patrimonio, artes, museus). E uma tendéncia que,

apesar da crise financeira de 2009 e 2010, se afirma em alta.

O estudo Mateus (2010) sobre as ICC sinaliza outras tendéncias que consolidam a

interpenetragao entre a “Cultura” e a “Economia”, que podem ser resumidos deste modo:

- A consolidacdo e aprofundamento da terciarizacdo das economias, globais, em articulacao

com a afirmac&o das cidades como pdlos determinantes de consumo e criacdo de riqueza;
- A progressiva valorizagao da diversidade cultural nos processos de mundializagao;

- A abertura de novos espagos de conhecimento, de difusdo da cultura e de acesso a
informacdo, no quadro do desenvolvimento da sociedade de informacéo; digitalizacdo da

Comunicacdo Social e crescimento do comércio internacional de bens culturais;

- A passagem de uma economia principalmente polarizada pelo dinamismo da oferta para uma

economia principalmente polarizada pelo dinamismo da procura;

- O crescimento do emprego nas actividades culturais e criativas, designadamente o mais
qualificado, sustentado pelo desenvolvimento de novos produtos, processos e actividades,
pelo surgimento de novas profissdbes ou competéncias emergentes e pela necessidade de

preservacao de profissdes e actividades tradicionais.

Pagina | 40



As Industrias Culturais e Criativas como plataforma para a | 2010
inovacdo social — criacdo de Marca

6 -BENCHMARKS

6.1 - Benchmarks directos da industria - Portugal

- As incubadoras de Serralves e da Escola de Artes da Universidade Catdlica do Porto,
citadas no ponto anterior, sdo benchmarks deste projecto, pela estrutura de apoio e

aconselhamento que incluem.

- A ADDICT, Agéncia para o Desenvolvimento das Induastrias Criativas, é outro
benchmark, pela marca de contemporaneidade portuguesa que tem associada. Criada no final
de 2008, na sequéncia do estudo “Estudo Macroeconomico — Desenvolvimento de um Cluster
de Industrias Criativas na Regido do Norte” promovido pela Fundagdo de Serralves em
parceria com a Junta Metropolitana do Porto, a Casa da Mdusica e a SRU — Sociedade de
Reabilitacdo Urbana da Baixa Portuense -, € uma associacao de interesse publico, empenhada
em fazer a coordenacdo do sector e em desenvolver um cluster das ICC na regido Norte. No
grupo de fundadores incluem-se Industrias Criativas, Sociedades de Capital de Risco,
Autarquias, Universidades, entre outros. O seu portal tem matriz informativa. Recentemente,
a ADDICT langou o Clube ADDICT, uma iniciativa que pde empresarios em contacto entre
si, com vista a apoiar novos negocios criativos. A ADDICT imprime uma marca de

contemporaneidade ao sector (0s subsectores das ICC sdo bastante diversos nesta matéria).

6.2 - Benchmarks para a participacao social — fora de Portugal

O objectivo prioritario identificado que orientou a pesquisa bibliografica sobre solucdes

desenvolvidas por outras organizac6es e que pudessem constituir-se como benchmarks, foi:

“Encontrar solu¢des que permitam a jovens criativos desenvolver projectos relacionados com
as suas competéncias, em situacGes reais de trabalho (por contraste a situagdes tipo

laboratorio), e cuja prestacao contribua para a sua empregabilidade”.

Para isso, foram usados descritores de busca para as mesmas trés categorias usadas para
analisar a concorréncia: (a) “capacitacdo” (no qual foram incluidos descritores para

pensamento abrangente, conforme apontado na revisdo bibliografica); (b) “networking”; (c)
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“diferenciagdo”; como quadro de referéncia, em cruzamento com a matriz inicial, usou-se 0S

conceitos “jovens criativos” e “industrias culturais e criativas”.

Acrescentamos a estes vectores um quarto elemento, de natureza contextual, “as causas
sociais” — mais concretamente, o trabalho criativo relacionado com causas sociais -, em
funcgdo da andlise do inquérito realizado sobre a actuacdo dos jovens criativos neste sector: o
questionario revela que metade dos jovens criativos inquiridos desenvolve ou ja desenvolveu
producdes criativas para causas sociais ou para entidades sem fins lucrativos. Mais pessoas
responderam positivamente a esta pergunta dos que as que afirmaram investir em produgdes
desenvolvidas para construir curriculo (35%). Perante estes dados, justifica-se inserir nos
critérios para a procura de benchmarks as iniciativas “generosas”, “filantropicas” ou

associadas a “causas sociais” e 4 “cidadania activa”.

Ao agregar-se este tema, surgem benchmarks muito mais interessantes: a vitalidade das redes
sociais associadas a generosidade é muito significativa, embora este vector se faca sentir mais
noutros paises do que em Portugal, como seria de esperar pelos indicadores comparados de

participacdo social e cidadania activa.

Benchmarks destacados:

YOUNG WRITERS PROJECT Young Writers Project

T — Rede/comunidade para jovens criadores de escrita. Incita a
préatica literaria através da formagdo de uma rede de
publicacdo e leitura dos textos (textos, audio, site e blogues).
E uma montra para o recrutamento profissional. Interage com

26 Boahe s M

IasRegtry-~ due !

i -~z | @ comunidade local, através das escolas, com quem
~~~~~~~ o s - | desenvolve programas de estimulo a leitura e feedback sobre
0s autores.

Ersrerasssssssssssmm—m—— | Architecture for Humanity
Projecto sem fins lucrativos, envolve 40 mil profissionais,

entre  designers,  arquitectos, engenheiros..., que
4 Support disponibilizam as suas competéncias técnicas em beneficio de

a

5’,;‘:,‘,*;“.,,'::,,,,,4 comunidades carenciadas. Desenvolve  projectos  de
Smait arquitectura, construcéo e urbanismo.

o mare st doniee

E uma rede colaborativa: os projectos s&o desenvolvidos num

suporte tecnolégico de open-source, convidando 0s

participantes a contribuir com ideias e criticas.

e —— ETY“SEEESE Inovagdo e sustentabilidade: este modelo torna-se um
catalisador de inovacdo ao explorar solucBes de baixo custo,

com alta exigéncia na reflexdo sobre o design.
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DoSomething.org

Incubadora de projectos e ideias para intervencdo social
dirigida exclusivamente aos jovens.

Fornece modelos e ferramentas simples de usar adequados a
concretizacdo dos projectos, na sua maioria tecnologias de
— ¢ Meet the E comunicagéo.

g Finalists/ \ Foco nos novos média: internet, redes moveis e sociais.

k)

Vinspired.com

Base de dados nacional de projectos de voluntariado e rede
social exclusivamente dirigida aos jovens britanicos.

Os voluntéarios escolhem as actividades em que participam
através de grelha pré-elaborada de competéncias e interesses.
A descricdo das ofertas de voluntariado explicita as
‘ ‘ competéncias e talento necessarios para cada actividade e
regggg\?sglg oportunidades de aprofundar competéncias Muitas das

co competéncias referidas enguadram-se nas ICC.

you never Search rewa

Socialdesignsite.com

Organizagdo ndo governamental, propde-se promover o0
discurso sobre design social através de uma plataforma online
internacional que mostra casos de boas praticas de design
social. Organiza exposi¢des, conferéncias, seminarios. Em
2010 organiza dois workshops em Portugal.

Defende a aplicacéo do design thinking causas sociais

Quadro 4 - Analise de benchmarks

7 - ANALISE INTERNA - RECURSOS / FACTORES CRITICOS DE
SUCESSO

Seguidamente sdo nomeados os factores criticos de sucesso com implicacfes para a criacao da
marca, huma perspectiva de sustentabilidade e, portanto, da propria gestdo futura da marca.
Os recursos com que a marca € a organizacdo conta para a sua operacionalizacdo influem
sobre o desenvolvimento da marca, no sentido em que condicionam a propria definicdo das
suas manifestacOes - produtos e servigos, comportamentos, comunicagdo, ambientes.

- Recursos Financeiros

Tendo em vista 0 objectivo da marca de intervir numa zona de transicdo dos jovens para o
mercado de trabalho, sdo relevantes as oportunidades de financiamento sob a forma de
patrocinios e apoios. A marca deve assumir como um recurso as solugdes de mecenato,
patrocinios e acesso a fundos europeus para o desenvolvimento. Para além disso, deve ser
constituido um fundo para onde reverte uma fracgdo da remuneragdo dos servigos criativos

que sejam remunerados.A marca pode também ser parcialmente financiada pela producéo de
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conteddos, actividades ligadas a formacgdo e informacdo e eventos. Destacam-se aqui a

organizacdo de concursos e competicdes destinados a estimular a criatividade dos jovens.

A marca pode desenvolver parcerias com entidades do ensino superior e politécnico e que

podem ser geradoras de financiamento para actividades especificas.
- Recursos Tecnoldgicos

No ambito das parcerias estratégicas que vier a desenvolver, a organizacdo devera contar com
0 acesso a meios técnicos, recursos tecnolégicos e espacos de producdo criativa,
independentemente de canalizar recursos préprios para assegurar 0 acompanhamento de
projectos em curso. A equipa técnica da organizacdo assegurara as competéncias essenciais

para 0 acompanhamento tecnoldgico das iniciativas da marca.
- Recursos para a Inovacao

A capacidade de desenvolver iniciativas inovadoras (seja pelos produtos que oferece, pelos
ambientes em que os disponibiliza, pela forma como os comunica ou pelos comportamentos
associados) € um critério prioritario para o recrutamento das equipas da organizacao e para a
formacdo de parcerias estratégicas em subsectores das ICC. Por outro lado, a organizacdo

conta com o espirito inovador dos jovens criativos para lancar ideias e projectos inovadores.
- Recursos Comerciais

As redes sociais e a originalidade das propostas de valor, que lhes da potencial de
comunicabilidade e de visibilidade publica, sdo os dois trunfos da organizagdo para atrair as
audiéncias de consumidores, investidores para as suas iniciativas da marca e acesso a
oportunidades para desenvolver producBes criativas. A organizacdo procurard estabelecer

protocolos com institui¢fes universitarias, reforcando o0 acesso aos jovens criativos.

8 - INSIGHT: SITUACAO ACTUAL E O QUE A MARCA PODE
FAZER

Optou-se por subdividir este ponto de acordo com os trés objectivos estabelecidos para a

marca:
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a) OBJECTIVO 1 - Aumentar as situacdes auténticas de contacto entre jovens criativos e 0

seu futuro mercado de trabalho — plataforma de conexao

A totalidade dos oitenta e nove jovens inquiridos no questionario exploratério realizado no
ambito deste projecto (ver Anexo 4) tem no seu curriculo a realiza¢do de producgdes criativas,
apesar de 33% dos inquiridos desta amostra ainda frequentarem cursos de licenciatura (36%

sdo licenciados, 33% frequenta mestrados ou doutoramentos).

Apenas cerca de metade dos inquiridos considerou que estas experiéncias corresponderam as
suas expectativas iniciais, facto que é indiciador da utilidade em desenvolver-se
oportunidades adicionais de contacto com as ICC em fase de formacdo. No mercado, surgem
organizacOes que oferecem espacos de incubagdo de futuras empresas e que se revelam

experiéncias positivas, conforme descrito acima.

O inquérito adicional realizado apenas a alunos de audiovisual e multimédia procurou
averiguar a opinido destes jovens sobre as melhores estratégias para entrar no mercado das
ICC com uma especializagdo em audiovisuais e multimédia. O investimento no
desenvolvimento de um portfélio colocado em sites com redes de contactos foi considerado
pelos doze inquiridos como “sem duvida muito util”. A presenca em redes sociais ¢
igualmente considerada, sem ddvida, muito util, para onze. Como seria de esperar, 0S
resultados ao inquérito revelam a forte valorizacdo das redes sociais, em particular as redes
online como uma estratégia que pode facilitar o acesso ao mercado de trabalho. Os inquiridos
mostraram cepticismo em relacdo a utilidade das redes offline.

Os inquiridos mostram-se também igualmente disponiveis para participar em redes
colaborativas sociais (respondendo dez “sem divida”, um “muito boa”, um “boa” op¢ao), o

gue aponta para a boa oportunidade de uma marca com caracteristicas de rede colaborativa.

O inquérito principal revelou que mais de metade dos 89 inquiridos ja fez producdes
destinadas as causas sociais. No inquérito adicional, ao qual responderam doze alunos que ja
desenvolveram producbes para causas sociais, apesar de todos terem respondido que
consideram esta area como util para a entrada no mercado de trabalho, o grau de certeza varia.
Esta indicagcdo indicia uma disponibilidade e predisposi¢cdo para dedicar tempo a causas

sociais, merecendo a sua contribuicdo para a entrada no mercado de trabalho ser reforgada.
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— Andlise SWOT

De seguida, analisamos as forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas associadas ao

Objectivo 1 (producBes em situacdes reais de trabalho), numa perspectiva da marca, e que

sdo ilustradas no diagrama abaixo:

Forgas

Fragquezas

- Objectivo identificado pelos consumidores
- Estimulo a expressao criativa aplicada

- Networking — cruzar competéncias

- Novos temas, sectores, causas, organizacoes
- Entusiasmo dos consumidores

- Encontro de culturas

- Estimulo ao voluntariado

- Os consumidores j& encontram por si algumas
solucgdes

- Pouca disponibilidade para acolher jovens nas
organizag0es; davidas sobre a sua utilidade

- Divergéncias culturais
- Incerteza sobre necessidades de orientagdo
- Tempo dispendido na coordenacao

Oportunidades

Ameagcas

- Solugdes contextualizadas - produgdes integram
realidade fisica e social

- Inspirar — boas solugdes melhoram a vida das
pessoas e iniciam transformacdes

- Mudanca — soluc¢des disruptivas e inovadoras

- Compreender, aprender e resolver questfes no
relacionamento jovens-organizacdes

- Financiamento UE, mecenato (se causas sociais,
culturais, ambientais)

- Visibilidade publica; ser benchmark
- Projectos de intervencdo social;
- Voluntariado associado a ICC

- N&o encontrar organizagdes receptivas
- Problemas na relacéo jovens-organizacdes

- Incapacidade de encontrar aplicacOes criativas
sustentaveis e aceites pelos clientes /destinatéarios

- Falhas no financiamento ou remuneracéo

Quadro 5 — Objectivo 1, Analise SWOT

- Mensagens-chave:

- “Contexto”: todas as solugdes desenvolvidas devem enquadrar 0 contexto social,

fisico e economico.

“Mudanca”: problemas

complexos

exigem solugdes criativas; problemas

excepcionais exigem solugdes excepcionais, que podem ser disruptivas e inovadoras.
- “Inspiragdo”: boas solugdes fazem as pessoas sentirem-se bem e aumentam as suas

expectativas
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- Que territorios pode a marca ocupar?

A organizagdo vai entrar no mercado numa fase de ndo crescimento da economia e com
alguns players a desenvolver consultoria tipo mentoring, coaching, laboratorio, incubadoras,
com vista a insercdao dos jovens criativos no mercado. Muitos jovens ddo parte do seu tempo
para causas sociais ou entidades sem fins lucrativos, mas sentem que essa prestacdo ndo é a
melhor estratégia para entrar no mercado de trabalho das ICC. Ha uma oportunidade, neste
campo, para intervencdo da marca, que pode desenvolver situacfes que permitam aos jovens
criativos enquadrar as suas prestacoes generosas em actividades de valor acrescentado para as
suas carreiras. Como? Desde logo, aumentando o numero de oportunidades para participar em

actividades de aplicacao das competéncias criativas.

b) OBJECTIVO 2 - Encontrar solugdes que facam dessas experiéncias de contacto
também uma oportunidade para alargar horizontes sobre o potencial criativo dos jovens -

diversidade de perspectivas

Os jovens inquiridos reconhecem amplamente a utilidade de alargar o campo de
competéncias, como revela o inquérito: apenas 5% considera a concentra¢do numa area Unica
de especializacdo como a solucdo ideal. Podemos concluir daqui o interesse dos jovens em
participar em experiéncias profissionais (eventualmente outras, mas que ndo sdo objecto de
avaliacdo neste inquérito) que tenham como um dos beneficios a aquisi¢cdo de noc¢des ou de
conhecimentos sobre outras competéncias para além das da sua especializacdo. Relativamente
ao grau de profundidade desta aprendizagem, os resultados do inquérito revelam interesses
diversos: 45% defende a utilidade de dominar vérias areas, 25% sente necessidade de dominar
uma area e ter umas nog¢des sobre como se trabalha noutras, enquanto um numero mais
reduzido, mas significativo, 25%, opta por uma visao eclética do profissional na sua ICC,
defendendo que nédo é razoavel nédo ter conhecimentos em todas as areas envolvidas numa
producdo. O inquérito ndo avalia o tipo de investimento que estes jovens estariam dispostos a

fazer para cumprir estes ideais.

Vinte e cinco dos inquiridos sente que Portugal oferece pouco em oportunidades profissionais
estimulantes para a aplicagédo do seu potencial profissional. Este sinal de descontentamento

justifica por si s6 o investimento neste segundo objectivo, “alargar horizontes”.
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- Anélise SWOT

De seguida, analisamos as forcas, fraquezas, oportunidades e ameagas associadas ao

Objectivo 2 (Capacitar) e que sdo ilustradas no diagrama abaixo:

Forcas Fraguezas

- Objectivo identificado pelos consumidores - Cultura ndo colaborativa

- Estimulo a express&o criativa aplicada - Incerteza sobre necessidades de orientagao
- Aprender sobre outras técnicas e competéncias | - Tempo dispendido na coordenagéo

- Mostrar projectos e portfélio - Transversalidade

- Transversalidade - Dificil avaliacdo de qualidade
Oportunidades Ameagas

- Cruzar competéncias, equipas - Qualidade dos orientadores e formadores
multidisciplinares - Problemas na relagéo jovens-organizacdes
- Trabalhar com outros; aprender mais - Falhas no financiamento ou remunerago
- Participar: redes colaborativas; co-geracéo de - Tempo insuficiente para beneficiar do processo
produtos . - Nio ter visibilidade

- Mudancga — mente aberta, ideias novas

- Enriquecimento cultural

- Design mais inteligente

- Novos parceiros — recursos e financiamento

- Visibilidade publica; ser benchmark

- Redes sociais

- Criar projectos de inovacéo social

- Facilitar a criacdo de empresas

Quadro 6 — Objectivo 2, analise SWOT

- Mensagens- chave:

- “Participacao”: as melhores solugdes praticas envolvem a colaboragéo de outros
- “Dar e receber”: a colaboragao so ¢ efectiva quando todos sentem que recebem algo

- “Causas sociais”: os temas que aproximam as pessoas

- Que territorios pode a marca ocupar?

No mercado h& vérios players com propostas de valor de capacitacdo para a gestdo da carreira
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e para accOes de formacgdo sobre competéncias caracteristicas das ICC e que equipam 0s
jovens com capacidades complementares. Ha também as incubadoras que complementam a

formacédo académica em contexto protegido e integrado.

Tirando partido do peso das redes sociais na vivéncia dos jovens, a organizagdo pode criar um
espaco de participacdo aberto a comunidade ICC, onde sdo mostradas e partilhadas as
producdes. Este eixo de ac¢do s6 podera ter sucesso se interessar a todos os envolvidos, 0 que
nos coloca no campo das causas sociais. Esta plataforma deve ser suficientemente aberta e
transparente para provocar o envolvimento dos jovens, que devem poder participar também
na escolha de temas e lancamento de iniciativas. A organizacdo pode escolher os projectos
gue apoia e a que da destaque. Justifica-se criar ac¢bes especificas de formacédo e coaching no
ambito do desenvolvimento dos projectos. Dependera da imaginacdo e consisténcia dos

projectos a capacidade para angariar financiamento.

c) OBJECTIVO 3 - Diferenciar esta préatica de outras, pelo seu caracter inovador e especial

— plataforma de exceléncia criativa.

O inquérito ndo avalia especificamente a forca do vector inovacdo nas escolhas dos jovens
criativos, nem se sdo marcados por uma matriz de contemporaneidade ou de tradigéo, se se
encaixam num perfil cultural mainstream ou de nicho, nem o seu grau de maturidade cultural.

Contudo, detecta factores que se ajustam a tendéncias culturais actuais:

a) Abertura Vs. afunilamento de competéncias;

b) Valorizacao das redes sociais online e manutencédo de perfis pessoais digitais; *

¢) Vontade de participar em redes colaborativas sociais; *

d) Producdes criativas pro bono para causas sociais e/ou para entidades sem fins lucrativos;
e) Participacdo em producdes criativas na comunidade universitaria.

(sdo assinalados acima, com um asterisco, 0s temas provenientes apenas do segundo

inquérito, aplicado apenas a um grupo restrito de inquiridos).

O inquérito avalia, sim, um outro vector indirectamente ligado a inovagédo: a intencdo de

desenvolver iniciativas proprias: 15%, sozinhos, 35% com grupos de amigos.
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A capacidade de a marca provocar diferenciacdo no mercado das experiéncias de trabalho

desenvolvidas ird depender de varios factores. De todo o modo, a criagdo da marca deve

tomar em consideragdo 0s eixos de inovacdo assinalados espontaneamente pelos jovens

inquiridos. Representam areas para as quais a sua predisposicao é ja natural.

— Analise SWOT

De seguida, analisamos as forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas associadas ao

Objectivo 3 (Diferenciar) e que s&o ilustradas no diagrama abaixo:

Forgas

Fragquezas

- Jovens querem trabalhar com outros

- Estimulo a expressao criativa aplicada
- Jovens procuram inovar

- Jovens tém entusiasmo

- Incerteza sobre necessidades de orientacéo
- Tempo dispendido na coordenacgao
- Dependéncia de apoios

Oportunidades

Ameagcas

- Objectividade - solucGes simples e relevantes
- Imaginacéo, Inspirar

- Ter voz na sociedade; Visibilidade publica

- Apoderar-se de um tema /reconhecimento

- Mudanca — solugdes originais; ser benchmark
- Criar projectos de inovacéo social

- Solugdes sustentaveis

- Novos parceiros e contactos

- Né&o ser muito bom no que se faz
- Problemas na relacéo Cs-Orgs
- Falhas no financiamento ou remuneragéo

- Constante renovagdo: a inovagao € um “alvo
movel”

- Burocracia

Quadro 7— Objectivo 3, andlise SWOT

- Mensagens-chave:

“Mudanca”: problemas

complexos

exigem solugdes criativas; problemas

excepcionais exigem solugdes excepcionais, que podem ser disruptivas e inovadoras.

- “Inspiragéo”: boas solugdes fazem as pessoas sentirem-se bem e aumentam as suas

expectativas; motivam para mais ac¢éo.

- “Ser dono de um tema”: ser reconhecido na sociedade quando se fala de um assunto.
N&o significa ser o Unico, mas ter uma abordagem que nos torne incontornaveis.
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- Que territorios pode a marca ocupar?

A chave para conseguir diferenciar qualquer iniciativa no mercado depende sempre de um
conjunto de factores: imaginacdo, relevancia, simplicidade e clareza, autenticidade,
consisténcia. A originalidade das propostas € uma vantagem, mas as ideias copiam-se, e
rapidamente. Ao procurarmos os vectores para a diferenciacdo, a aposta mais segura é a
consisténcia: escolher uma area de actuacdo em que possamos ser, efectivamente, 0s
melhores, ndo pela originalidade, mas pela forma como conseguimos ser melhor do que os
outros em alguns aspectos mais relevantes e depois aplicar a tudo o que somos, fazemos, onde
fazemos, como fazemos, a mesma identidade. E a visdo de conjunto sobre todas as

manifestacdes da marca que a pode tornar numa grande marca.

A organizacdo pode ocupar um territério para si, nesta fase de desenvolvimento do mercado,
se se concentrar exclusivamente no eixo jovens criativos—causas sociais. E se o desenvolver
em profundidade, criando iniciativas focadas na contextualidade — usar a criatividade para o

desenho de solugdes efectivas perante problemas dificeis ou sistémicos.

A marca tem tudo a beneficiar por tirar partido de um formato rede social para a qual

contribuem criativos com diferentes competéncias.
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V ESTRATEGIA

1 - CENARIOS. IDEIA CENTRAL E MANIFESTACOES DA MARCA

A compreensdo sobre o territdrio onde a marca vai operar, adquirida na sequéncia do processo
de revisdo bibliografica e de analise dos dados sobre o mercado, sobre a concorréncia e sobre
0s consumidores, juntamente com a avaliacdo das oportunidades que a marca podera
aproveitar para se desenvolver, no ambito das capacidades da organizacdo que representa,

conduz-nos para um conjunto de cenarios sobre a melhor estratégia para desenvolver a marca.

Retomando o nosso quadro conceptual sobre o territério da marca, podemos agora progredir
na sua formulagdo, designando as “causas sociais” como grande denominador que identifica o
destino das producdes criativas desta organizacdo. Note-se que subsiste, nesta fase, a davida
sobre 0 seu peso relativo: todas as producfes tém as causas sociais como pano de fundo? A

maioria? Aquelas em que é depositado maior investimento?...

O desenvolvimento da ideia central da marca devera decidir sobre esta questdo, juntamente

com a clarificacdo estratégica sobre quais as causas sociais que a marca contempla.

sociedade

A £
’ jovens
criativos

causas
sociais

nés/
organizacao

industrias
culturais
sociedade e criativas

Fig. 5 — Quadro conceptual da marca actualizado apds analise
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Seguidamente sdo apresentados 0s cinco cenarios estratégicos que, na nossa opiniao,

representam as melhores oportunidades para a criacdo da marca.

Sdo avaliadas as implicagdes principais que cada ideia central tem para o negdcio, através de
um exercicio de delineacdo elementar dos eixos de actuagdo que a marca deve desenvolver

para tornar verdadeira, clara, relevante e consistente o seu posicionamento no mercado.

CENARIO 1 = Rede social de jovens criativos para projectos positivos

Ideia central & ENTUSIASMO CRIATIVO A SOLTA

Os jovens e as suas ideias criativas sdo o foco deste cenario. Antes da Web 2.0, este seria um
projecto de matriz editorial para apresentacdo de ideias e projectos pessoais, com uma zona
dedicada a mostra de portfolios pessoais, que, na pratica, seria o0 equivalente a um espaco de
anancios classificados. No contexto actual - redes sociais, consumidor interventivo e co-
criacdo de conteldos -, este primeiro cenario pode ser desenvolvido como uma comunidade
digital para apresentar e partilhar ideias, recrutar outros jovens que vivam perto do ponto de
origem do projecto para participarem nas actividades e, assim, trata-se de uma comunidade
digital de suporte a interactividade também off-line.

A imaginagdo é o limite, algumas ideias serdo viéveis e realizadas, outras ndo receberdo
atencdo nem ganhardo visibilidade, outras, ainda, vao servir de inspiracdo para novas ideias -
nesta rede, as ideias competem directamente entre si para aten¢do e apoio, mas funcionam
simultaneamente como iniciadores de mudanca. Os mecanismos das redes sociais

encarregam-se de fazer a selecgéo (votar, apoiar, referir, etc.).

Beneficios funcionais para os consumidores Beneficios emocionais para os consumidores

- Parceiros para projectos pessoais - Celebrar o entusiasmo

- Montra de portfolios

- Estimulo ao desenho de projecto

- Visibilidade publica para iniciativas pessoais,
eventuais apoios

- Expresséo individual

- Comentarios as ideias proprias

- Novos amigos

- Projectos podem interessar outros
- Autonomia

Quadro 8 — Cenério 1, Beneficios funcionais e emocionais apercebidos pelo consumidor

Pagina | 53



As Industrias Culturais e Criativas como plataforma para a | 2010
inovacdo social — criacdo de Marca

Produtos e Servigos Comunicagoes
Todas as ideias sdao boas. Desenvolver alguns
projectos
Rede social
Redes sociais : onde os projectos crescem
Tom de voz dindmico, fresco
Conhecimento: como desenvolver projectos
Expressdo visual: os jovens sdo a
Desafios, competigdes, concursos. personagem principal: muitas fotografias

Portfolios. online

Links para paginas pessoais ENTUSIASMO
Ambientes CRIATIVO Comportamentos

Tipicos das redes sociais — virtual + local
- . E i i i

Espacos para didlogo e féruns de ntusiasmo e dinamismo
discussdo online o o
Celebrar a criatividade individual
Ambientes digitais com cores vivas,

mostram pessoas em ac¢ao Desafiar a acgfio

Fig. 6 - Cenario 1, ideia central e vectores da marca.

Comentarios:

Ao dar espaco a expressdo individual e entregar a gestdo do fluxo de ideias aos consumidores,
a iniciativa pode ser apelativa para os jovens e permitir que apliquem a sua criatividade a
propor projectos qualificados, em particular se a organizacdo fornecer apoios a realizacdo dos
melhores projectos e a que os jovens podem recorrer se quiserem, ndo por lhes ser imposto.
Contudo, este tipo de organizacdo requer uma inteligente aplicacdo de orientacdo ao
desenvolvimento das ideias, para resolver precisamente aquela que € uma das dificuldades
relacionadas com a inexperiéncia, o saber fazer, sem que 0s jovens sintam uma ameagca a sua
liberdade.

Nesta marca, o controle sobre a evolugdo dos conteldos € entregue em grande parte aos

consumidores, factor que tem vantagens e desvantagens associadas.

Existem benchmarks para este tipo de projecto noutros paises, habitualmente comunicam com
dindmica vibrante e incluem estimulos financeiros para as melhores ideias associadas a
beneficios para a comunidade. Algumas destas redes sociais tém como audiéncia 0s jovens até

aos 25 anos, outras alargam até depois dos trinta, variando, assim, a maturidade dos projectos.
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Na perspectiva da organizacdo, este tipo de marca exige uma equipa de coaching e processos
para angariacdo de financiamento junto de entidades que queiram marcar a sua presenca junto

dos jovens.

A maior dificuldade que se apresenta é: as empresas patrocinadoras podem preferir lancar elas

concursos de ideias dentro do ecossistema da sua propria marca.

CENARIO 2 = Coaching: Design thinking generalizado as industrias culturais e

criativas

Ideia central = CRIATIVIDADE 360°

O caminho a percorrer para aceder a uma carreira nas industrias culturais e criativas € a
personagem principal desta marca. Os jovens sdo “convidados a entrar”, a marca mostra o

virtuosismo do processo.

Para ganhar espaco de interaccdo com os consumidores, a marca dialoga sobre a escolha dos
temas e lanca projectos que envolvam equipas numerosas, que podem estar associados as

instituicdes universitarias, para estimular a participagdo da comunidade de criativos.

Para além das plataformas digitais, o desenvolvimento deste cenario deve conduzir a
organizacdo para a realizacdo de workshops e outro tipo de encontros, que estimulem, de
forma original, o encontro de talentos e competéncias criativas diversos, e também com outras
fontes de inspiracdo e andlise de fora da indlstria das ICC, em cada projecto que é

desenvolvido.

Beneficios funcionais para os consumidores Beneficios emocionais para os consumidores

- Interacgdo com outros talentos - Rede de colaboragéo

- Prética em contexto; técnicas para enquadrar o | - Ultrapassar inseguranga sobre producdes
processo criativo no ecossistema - Orientagdo para a accio

- Valorizar metodologia e técnica - Cruzamento de formas de pensar diversas

- Mudanca — encontrar solugdes
- Rede de contactos aprofundada

Quadro 9 — Cenério 2, Beneficios funcionais e emocionais apercebidos pelo consumidor
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Produtos e Servigos Comunicagoes

Actividades para reconhecer situagdes Celebrar a interdisciplinaridade

- . o Conhecimento e boas praticas.
Actividades orientadas para encontrar solugdes P
Tom de voz positivo, claro, honesto,
contemporaneo incita a mudanga e a
descoberta de novas formas de pensar

Conhecimento: investe na informacdo e boas
praticas.

Seminarios, workshops, palestras, etc.

Expressao visual: esquemas, fotos de
equipas, mostra mix de talentos

CRIATIVIDADE
Ambientes 3602 Comportamentos

Servem para juntar pessoas e
perspectivas

Encontrar solugdes

Visdo abertura, Design thinking
Estimulam trabalho em equipa
Estimular mudanga, inspirar
Ferramentas estdo acessiveis
Sustentabilidade
Sai para a rua, para o terreno

Espaco para protdtipos e produgdo

Fig. 7 - Cenario 2, Ideia Central e vectores da marca

Comentarios:

A marca precisa de encontrar estratégias para demonstrar o virtuosismo dos métodos que
advoga, e para isso tem de desenvolver projectos que mostrem nitidamente o que tem para
dar. Para tornar verdadeira a sua proposta de valor, mais do que envolver-se num tipo
especifico de questBes, a marca deve concentrar-se em escolher situacdes em que excede pela
amplitude da sua visdo e capacidade de criar solucBGes particularmente engenhosas.
Eventualmente, esta estratégia vai conduzi-la para o campo das causas sociais, territério onde
os problemas a resolver tendem a ser particularmente exigentes. Além disso, tem toda a
vantagem em escolher causas concretas que mobilizem ou entusiasmem as pessoas e lancar

desafios a comunidade para os resolver.

Por outro lado, a marca tem grande margem de manobra para se envolver no universo das
ICC, inclusive associando-se a projectos mais estritamente ligados ao sector cultural,
escapando assim a maior contextualidade objectiva imposta nas industrias criativas puras. No
entanto, para assegurar a coeréncia da marca, nestes casos a orientacdo para a contextualidade

deve manter-se através da gestdo da relacdo oferta criativa em face da procura.
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O dialogo e interaccdo com os jovens podem ser prejudicados pelo caracter mais dirigista
desta proposta. Contudo, a marca pode encontrar formas verdadeiramente participadas de

envolver as suas audiéncias.

O financiamento da organizacdo dependera da qualidade das iniciativas. Uma vez que a sua
matriz ndo sdo as causas sociais, pode prestar servigos para empresas, envolvendo 0s jovens

artistas, revertendo parte da remuneracdo para um fundo da organizacéo.

CENARIO 3 = Rede colaborativa estimula os jovens criativos a participar em causas

sociais / Jovens criativos cooperam para causas sociais

Ideia Central = INOVACAO SOCIAL

A personagem principal neste cenario é o bindmio jovens criativos + causas sociais. A marca
convida os jovens criativos das diferentes industrias culturais e criativas a participarem em
projectos que envolvem a producdo de solugdes criativas e inovadoras para problemas reais
no ambito da sustentabilidade de projectos de design social. O universo das intervencoes

concentra-se e limita-se na intervencéo social.

A organizacéo tem um papel orientador da accéo e de intermediario com os destinatérios das

producdes.

A estrutura da rede social que a marca sustenta deve ser colaborativa, envolvendo o0s

participantes em torno de causas concretas.

Beneficios funcionais para os consumidores

Beneficios emocionais para os consumidores

- Mudanca — solugdes para questdes sociais
- Sustentabilidade
- Clareza: objectividade em questfes complexas

- Pratica em contexto; técnicas para enquadrar o
processo criativo no ecossistema

- Montra de portfolios, exibicdo de producdes
concretas

- Colaboracéo — solugGes envolvem outros
- Ultrapassar inseguranca sobre produgdes
- Orientacdo para a accao

- Inspirar os outros — boas solugdes fazem as
pessoas sentirem-se bem e aumentam as suas
expectativas e motivagéo

- Ajudar os outros. Sentir-se bem.

Quadro 10 — Cenério 3, Beneficios funcionais e emocionais apercebidos pelo consumidor
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Produtos e Servicos Comunicagoes

Salientam solugGes originais
ideias e projectos partilhados. Open-source

Voz social
Co-geragao

Tom de voz confiante, claro, honesto,
Actividades cruzam competéncias e talentos disruptivo, contemporaneo
Para despertar atengdo para causas sociais Aintervencdo social lidera as

historias. Os jovens sdo os herois
Showcase de produg¢des

INOVACAO

Ambientes SOCIAL Comportamentos

Contemporaneos, articulam diferentes

vozes SolugGes especiais para problemas especiais

Todos s30 bem-vindos Eficaz. sustentabilidade

. Inconformismo, coragem, ousadia
Sai para a rua, para o terreno

Espagos para protétipos e produgdo Colaborar, participar

Mostrar solucBes Estar atento. Ouvir

Fig. 8 - Cenario 3, Ideia central e vectores da marca

Comentarios:

Para tornar verdadeira a proposta de valor, a marca tem forcosamente de se concentrar no
desenvolvimento de actividades orientadas para resultados concretos e sustentaveis; a
avaliacdo do valor gerado deve estar no DNA dos projectos, como medida demonstrativa do

sucesso e como estratégia para envolver parceiros e financiadores.

Para ser relevante, a marca precisa de desenvolver projectos que efectivamente sejam
transformadores para a area onde intervém. A inovacao sustentavel e a capacidade de inspirar

outros sao outros dois eixos de accao prioritarios neste cenario.

A marca compete com outras organizagdes pelo tempo que 0s jovens criativos oferecem a
uma causa social, devendo optar pela colaboracdo com entidades do sector nédo lucrativo ja

instaladas no mercado, transformando-as em parceiros para parte da sua actividade.
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CENARIO 4 > Rede colaborativa estimula os jovens criativos a participar numa causa

social (tema Unico) / Jovens criativos cooperam para uma causa social

Ideia central > JOVENS CRIATIVOS INTERVEM NA CAUSA X

Este cenério é uma variante do cenario anterior, com a diferenga de se concentrar sobre uma

causa ou subsector especifico. Pode ser tdo especifico como “a obesidade nos jovens” ou tdo

vasto como “o ambiente”.

Beneficios funcionais para os consumidores

Beneficios emocionais para os consumidores

- Clareza e objectivividade

- Prética em contexto; técnicas para enquadrar o
processo criativo no ecossistema

- Mudanca — solugdes ousadas para problemas
- Sustentabilidade
- Montra de portfolios, exibicdo de produgdes

- Colaboracéo — solugfes envolvem outros
- Ultrapassar inseguranca sobre produgdes

- Orientacédo para a acgdo

- Inspirar os outros — boas solugdes fazem as
pessoas sentirem-se bem e aumentam as suas

expectativas e motivagao

Quadro 11 — Cenério 4, Beneficios funcionais e emocionais apercebidos pelo consumidor

Produtos e Servigos

Tudo sobre a causa X

Ideias e projectos partilhados. Open-source
Co-geragdo

Para cruzar competéncias e talentos

Showecase de produgbes

Contemporaneos, articulam diferentes
vozes

Todos sdo bem-vindos
Sai para a rua, para o terreno (causa x)
Espagos para protdtipos e produgdo

Mostrar solugdes

Comunicagoes

Salientam solugdes originais para a causa X
Voz social

Tom de voz confiante, claro, honesto,
disruptivo, contemporaneo

A intervengdo social na causa x
lidera as histdrias. Os jovens sdo os
herdis

JOVENS CRIATIVOS

Ambientes E CAUSA X Comportamentos

Solugdes especiais para problema especial
Eficaz. sustentabilidade

Inconformismo, coragem

Colaborar, participar

Estar atento. Ouvir

Fig. 9 — Cenério 4, Ideia central e vectores da marca
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Comentarios:

Comparando este cenario com o cenario 3, a principais diferencas sdo o alcance de
intervencdo, obviamente, mas também a capacidade de gerar propostas para envolver os
jovens criativos e que ndo se traduzam em formatos repetitivos — a marca néo trata de angariar
voluntarios para executar tarefas, o seu objectivo primeiro € estimular a criatividade em

contexto.

A outra diferenca fundamental sera na comunicagdo, necessariamente perseguindo objectivos

estratégicos muito diversos e que reflectem a ambicao identificadora dos dois cenarios.

Cenario 5 = Rede colaborativa estimula os criativos a participar em causas sociais /

Industrias Culturais e Criativas cooperam para causas sociais

Ideia central = ICC GENEROSAS

Esta proposta € uma variante do cenério 3. Concentra a atencdo no bindmio ICC + causas
sociais, em vez de jovens criativos + causas sociais. Para além das variagdes no eixo
comunicacdo, esta proposta abre as portas a participacdo directa de criativos ja instalados no
mercado. Neste cenario, o envolvimento dos jovens criativos ndo é a narrativa principal,

embora possa até compor a maior parte da actividade da organizacao.

Beneficios funcionais para os consumidores Beneficios emocionais para os consumidores

- Clareza e objectividade - Colaboracéo — soluc@es envolvem outros

- Prética em contexto; técnicas para enquadrar o | - Ultrapassar inseguranga sobre producdes
processo criativo no ecossistema - Orientacdo para a accio

- Mudanca — encontrar solugdes para problemas | _ nspirar os outros — boas soluges fazem as
- Sustentabilidade pessoas sentirem-se bem e aumentam as suas

- Trabalhar com profissionais seniores expectativas € motivagao

- Rede de contactos
- Montra de portfolios e producdes concretas

Quadro 12 — Cenério 5, Beneficios funcionais e emocionais apercebidos pelo consumidor
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Produtos e Servicos Comunicagdes
ideias e projectos partilhados. Open-source Salientam papel das varias ICC a criar solugdes
Co-geracdo atravessa geracoes Voz social
Para cruzar competéncias e talentos Tom de voz maduro, confiante, claro, honesto,
disruptivo, contemporaneo
Showecase de producdes
0 s herois sdo os profissionais das

ICC.
Gurus como embaixadores

ICC
Ambientes GENEROSAS Comportamentos
Contemporaneos, articulam diferentes vozes Sustentabilidade
Juntam profissionais e jovens criativos Intervengdo social
Sai para a rua, para o terreno Ouvir, questionar, procurar outras solugdes
Espagos para protétipos e producdo Andlise critica, dedicagdo, coragem.
Mostrar solugbes Eficacia e gestdo de projectos

Fig. 10 — Cenario 5, Ideia central e vectores da marca

Comentarios:

Este cenario aproxima-se mais da realidade, por envolver profissionais seniores. Contudo, tem
riscos adicionais ao expor publicamente uma identidade baseada num objectivo dificil de
atingir (os criativos ja instalados no mercado dificilmente se sentirdo motivados para se
envolverem com a marca). Ou seja, compromete 0 sucesso da marca (independentemente do
que faz, uma marca de sucesso consegue ir muito longe no seu campo de acgdo e mostrar que

a sua vitalidade e ambicdo se reflectem na realidade).

Os cinco cenarios cumprem diferenciadamente os trés objectivos da marca:

Objectivo 1 Obijectivo 2 Objectivo 3

Pratica em contexto real | Diversificar perspectivas Diferenciar
Cenério 1 ) @ DD
Entusiasmo a solta
Cenario 2 DOD DDDD DDDD
Criatividade 360°
Cenario 3 SS) DD ODD
Inovacdo social
Cenario 4 SIS @ DDDD
Jovens criativos
pela causa x
Cenario 5 DODD @D ODD
ICC generosas

Quadro 13 — Anélise comparativa: ideias centrais Vs. objectivos da marca
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Numa anélise mais fina, comparamos a sua afinidade com as mensagens-chave que

operacionalizam os trés objectivos:

Mensagens-chave / Cenérios C1 C2 C3 C4 C5
Contexto @ DDD DD DD SO
Mudanca — solugdes exigentes @ ODD DDDD PP D
Inspirar os outros (boas solucdes) @ DPDED DPD PPPD @D
Participagéo, colaboragéo DPDD SIS Sl DOD DD
Dar e receber DDDD DD COOD S) DD
Causas sociais — empatia @® DD CEE) PPDD DD
Ser dono de um tema @ DODD ? DODD ?

Quadro 14 — Analise comparativa: ideias centrais Vs. mensagens-chave

- AESCOLHA DA ESTRATEGIA

Os cinco cenarios identificados como hip6teses para a criagdo da marca encaminham-nos para

estratégias muito diferentes tanto para a criacdo da marca como para a sua gestdo, com

consequéncias sobre diversos factores, alguns ja referidos, mas que resumimos seguidamente:

a)
b)
c)
d)
e)
f)
9)
h)
i)
)

Investimento

Tipo de infraestrutura

Equipa interna e formas de trabalho

Parceiros e fornecedores

Acesso a fontes de financiamento

Quota e posi¢do no mercado

Retorno do capital

Gestdo de risco

Instrumentos de avaliacdo da actividade disponiveis

Capacidade de falar com as diversas audiéncias da marca
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k) Capacidade de diferenciar no mercado o seu posicionamento e proposta de valor

I) ImplicacBes para a escolha dos produtos e servicos; tipo de comunicacdo e tipo de
exposicdo publica; em que ambientes esta presente; como se comporta, que valores
defende, atitudes que mostra

m) Ser percebida como marca que trata de assuntos interessantes e “sexy”

n) Voz na sociedade

0) Impacto social positivo

p) Sustentabilidade dos seus produtos e servi¢os (ndo confundir com sustentabilidade da
exploracdo da empresa)

g) E, por ultimo, um factor agregador: a organizacdo ndo terd igual capacidade para
desenvolver cada um destes cenarios. A escolha deve incidir sobre aqueles em que

seremos melhores e, se possivel, os melhores.

No final, a escolha da melhor ideia central € uma opcéao de natureza qualitativa. Os 5 cenarios
ocupam territorios diversos (ver figura 11). Todos tém vantagens e desvantagens.

envolve

cenario 1
cenario 4
cenario 3

cenario 2
S |

orie nta

conduz a acgdo

—

cenario 5

informa

Fig. 11 — Mapa perceptual sobre o papel da organizacdo na relacdo com os consumidores da marca

Acreditamos que o elemento “causas sociais” coloca a marca numa posi¢do estratégica de

destaque para captar simultaneamente o interesse de jovens, industrias culturais e criativas e
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investidores no sector social. Mais, permite-lhe optar pelo caminho das estratégias
colaborativas, com vantagens multiplas: consumidores verdadeiramente envolvidos; mais

colaboracdo e menos concorréncia; e um potencial comunicacional incomparavel.

Esta constatagdo corresponde ao que Wally Olins (2010) antevé numa entrevista em 2010:
para este consultor, a criacdo de marcas ligadas ao Sector Social N&o Lucrativo é um dos
desafios mais interessantes da actualidade. Essa também € a perspectiva do site
Trendwatching.com que volta a incluir, ja o tinha feito em 2008, a “Generosidade” como uma

das tendéncias dez tendéncias da sociedade e do marketing que definem 2010.

Assim, optou-se por abandonar, numa primeira seleccdo, o cenario 1, “Entusiasmo a solta”,

que tinha um posicionamento ndo explicito em relagdo aos temas / territorios de actuacao.

O cendrio 5, “ICC generosas”, tem a grande vantagem da apostar na ligacdo entre jovens
criativos e criativos seniores, mas para envolver criativos seniores, tera de comprometer o seu
espirito colaborativo e 0 experimentalismo e abertura a novas abordagens. Consideramos,
para além disso, que 0s riscos inerentes a este cenario sdo assinalaveis e dificeis de minimizar.
Design social e cultura jovem tém mais em comum com “participagdo”, “colaboracdo”, “redes

sociais”, “co-geragdo de conteudos”. Assim, optdmos por abandonar este cenario.

Comparamos entre si 0s cendrios 3 e 4 — abranger o sector social ou s6 uma causa: agir sobre
uma causa apenas simplifica a criagdo e gestdo da marca, mas a nossa opg¢éo recai sobre o
cenario 3, global, por trés motivos: em primeiro lugar, pela dificuldade em sustentar a
continuidade da producdo de ideias num campo limitado. Segundo, esta op¢do da-nos mais
espaco de manobra para envolver diversos parceiros financiadores em territérios distintos.
Finalmente, a versatilidade nos subtemas € uma vantagem acrescida para uma marca que tem
como audiéncia principal um alvo “moével” como os jovens. Acima de tudo, esta opc¢ao
permite que a identidade da marca acompanhe a evolu¢do da sociedade, ndo se esgotando a
sua relevancia e sem ter de alterar a sua ideia central. Assim, optamos por abandonar o

cenario 4.

Por ultimo, a escolha entre os cenérios 2 e 3, ou seja: marca focada numa metodologia para a
inovacdo ou marca focada na inovacdo social. A avaliagdo detalhada e comparada dos dois
cenarios evidencia o conjunto de oportunidades diferenciadas, assim como um conjunto de
ameacas igualmente diferenciado, conforme se pode verificar no quadro seguinte, onde se

destacam as principais diferencas entre os dois cenarios:
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Cenério 2 — design thinking para criativos das
ICC

Cenario 3 — inovacao social para jovens
criativos das ICC

FORGAS

- Traz para 1° plano da identidade da marca o design
thinking, conceito mais “sexy” do que inovacao social

- Parece, a partida, menos idealista

- Pode ter no 1° plano temas relacionados com a
entrada no mercado de trabalho das ICC

FORCAS
- Causas sociais em foco
- Mais concreto

- Motiva, sobretudo, pela orientacdo para a inovacdo
social

- Mais ousada
- Facilita a escolha de temas pelo seu potencial para a
aprendizagem
- N&o tem a mesma pressdo para abranger o territério
social — pode ser dirigido a menos causas
FRAQUEZAS FRAQUEZAS

- Ndo mobiliza tho claramente pela inovagéo social

- Ser confundido com iniciativas menos direccionadas
para a accao

- Preconceito
- Limitacdo do campo de actuagdo as causas sociais
- E mais dificil ser dono de um tema t&o vasto

OPORTUNIDADES

- Inovar aproximando talentos e competéncias
diferentes: forcar combinaces Uteis, mas também as
originais e improvaveis

- Realizar encontros envolvendo outros para aléem dos
jovens criativos

OPORTUNIDADES
- Mobilizar pela via do inconformismo
- Atrair quem faz ja voluntariado

AMEACAS

- N&o conseguir reunir uma equipa diferenciadora pela
capacidade técnica

AMEACAS

- Credibilidade — junto dos jovens criativos, dos
investidores, dos destinatarios de parte dos projectos e
da sociedade em geral

Quadro 15 - Matriz comparativa dos cenarios 2 e 3 — analises SWOT

- O cenario 2, menos apoiado em motivacdes emocionais, oferece maior garantia na escolha
dos temas em funcgdo dos objectivos ligados a capacitacdo dos jovens. Por outro lado, tem de
saber afirmar com clareza a motivacdo para a inovacao, e especificamente para a inovacao
social, que ndo deixa de ser o territério de actuacdo deste cenario. Por outro lado, tem mais
justificado o esforco dirigido para estratégias de participacdo colaborativa entre pessoas com
competéncias e talentos diversos. O cenario 3 poderd conseguir maior participacao

colaborativa genérica, ou seja, ndo interdisciplinar.

- O cenério 3 afasta os jovens que sintam preconceito em relacdo & mobilizacdo para causas

sociais.
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Pelo conjunto das razdes apontadas, a nossa escolha € o cenario 2.

Obviamente, para mais detalhe no desenvolvimento da estratégia deverd proceder-se a um
conjunto de entrevistas em profundidade previamente ao lancamento da marca,

nomeadamente junto de investidores.

3 - DESENVOLVIMENTO DA ESTRATEGIA

O poder da Ideia Central depende do seu potencial para influenciar e interagir com os trés
objectivos que estabelecemos para a marca. Seguidamente, é analisado como a Ideia Central
escolhida se pode desdobrar para a marca cumprir estes objectivos, ou seja, como deve actuar
em diversos eixos da sua identidade. Importa reter a no¢do de que cada objectivo influencia

areas especificas da marca, conforme se esquematiza no quadro seguinte:

sociedade
causas
sociais jovens

criativos | A

noés /
organizagao

VS ES
culturais

sociedade e criativas

Fig. 12 — Quadro conceptual da marca — areas de actuacao dos objectivos estratégicos
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a) OBJECTIVO 1: “Encontrar solugdes para aumentar as situag@es auténticas de contacto

entre jovens criativos e o seu futuro mercado de trabalho — plataforma de conexdo”

- Mensagens-chave

- Contexto: todas as solugdes desenvolvidas devem enquadrar o contexto social, fisico e
economico.

- Mudanca: problemas dificeis exigem solucbes especiais, que podem ser disruptivas e
inovadoras

- Inspiragéo: boas solucbes fazem as pessoas sentirem-se bem e aumentam as suas
expectativas

- Mudanga: O Sector Social Ndo Lucrativo é, por definicdo, o territrio de défice de
intervencdo da sociedade. Acumula as areas que tém necessidades sociais ndo satisfeitas e 0s

problemas sociais mais exigentes e de maior complexidade.

Para tornar verdadeira a proposta de trazer mudanca, a avaliacdo de resultados ¢ um factor
critico. Esta orientacdo estratégica deve ser incorporada na marca, entendida como o driver

principal da estratégia da organizacéo.

- Contexto: A marca ndo tera dificuldade em encontrar, desenvolver e acomodar projectos
que precisem de apoio e que possam ser resolvidos/intervencionados através de intervencdes
baseadas nas industrias culturais e criativas. O sucesso da iniciativa, no ambito deste primeiro
objectivo, tem como factor critico a identificacdo de questdes concretas que possam ser
transformadas em projectos adequados para a aplicacdo das competéncias e talentos dos

jovens criativos.

- Inspiragéo: A escolha do mix de causas sociais abrangidos pela marca em cada momento do
seu percurso requer ponderacdo e tem implicacdes fundamentais para a marca. Esta associada
ao desenvolvimento dos quatro vectores em que marca se manifesta. Para se tornar poderosa e
inspiradora, a marca precisa de se expandir nos territorios que capturam o interesse das suas
audiéncias, para 0 que precisara de mais insight, em fase de desenvolvimento. E precisa de
fazer escolhas estratégicas relacionadas com a sua ambicdo: actuar em territorios onde

consegue, realmente, ser a melhor. Este é o principio da cria¢cdo de uma marca de sucesso.

De todo 0 modo, a anélise da literatura disponivel sobre o envolvimento activo dos jovens em
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causas sociais, associadas aos resultados do inquérito realizado no &mbito deste projecto a um
grupo de jovens criativos, constitui uma base solida que nos permite antecipar a receptividade
positiva a projectos criativos destinados a intervir sobre causas sociais. A plataforma de
interface com as audiéncias deve procurar incluir uma multiplicidade de &reas tematicas
abertas a participacdo dos utilizadores e avaliar, no decurso da primeira fase de
implementacdo da marca, quais os melhores investimentos para capturar o envolvimento dos

jovens e dos financiadores.

b) OBJECTIVO 2: “Encontrar solugdes que fagam dessas experiéncias de contacto também
uma oportunidade para alargar horizontes sobre o potencial criativo de cada jovem -

diversidade de perspectivas”

- Mensagens-chave
- Participacdo: as melhores soluces préaticas resultam da colaboracdo de outros
- Dar e receber: a colaboragdo s6 é efectiva quando todos sentem que recebem algo

- Causas sociais: 0s temas que aproximam as pessoas

- Participacdo: Através deste segundo objectivo, surge a oportunidade para a organizacao
explorar o territério do conhecimento e da troca de experiéncias: workshops, think tanks,
conversas, visitas de campo, showcases, actividades mais ludicas e eventos culturais, entre
outros, sempre no eixo tematico do design social e da procura de solucBes. Este € um eixo

principal para afirmacdo de vanguarda na marca.

- Dar e receber: A participacdo colaborativa pode ser estimulada em mdltiplos canais: outros
jovens criativos, visitantes do site, profissionais que sdo convidados a participar em casos
concretos, comunidade de uma universidade, comunidade local e comunidade destinataria, e
ainda através de desafios lancados a audiéncias mais amplas. O territério das causas sociais

facilita a oferta de presta¢Oes pontuais ou regulares.

- Causas sociais: Como ja foi referido, os territorios da sociedade onde a marca se vai
desenvolver envolvem questdes complexas, algumas delas extraordinarias. A metodologia do

design thinking ganha vigor na area do impacto social — ela serve, precisamente, para resolver
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problemas que precisam de solugdes transformadoras, que podem ser encontradas em
contextos até radicalmente afastados da esfera conceptual onde o problema se insere
tradicionalmente, solucGes que podem exigir a reformulagdo do modo como olhamos para as

questdes.

c) OBJECTIVO 3: “Diferenciar esta pratica de outras, pelo seu caracter inovador e especial

— plataforma de exceléncia criativa.”

- Mensagens-chave

- Mudanca: problemas complexos exigem solucgdes criativas; problemas excepcionais

exigem solucdes excepcionais, que podem ser disruptivas e inovadoras

- Inspiragéo: boas solugbes fazem as pessoas sentirem-se bem e aumentam as suas

expectativas; motivam para mais ac¢ao

- Ser dono de um tema: ser reconhecido na sociedade quando se fala de um assunto.

N&o significa ser o Unico, mas ter uma abordagem que nos torne incontornaveis.

- Mudanca: o tema mudanca, enquanto factor diferenciador, nos territérios das causas
sociais, deve ser desenvolvido com extremo sentido de simplicidade e honestidade.
Diferenciar ndo pode ser, neste &mbito, baseado no eixo comunicacdo: é a aposta no produto

que podera ser diferenciadora.

- Inspiracdo: O sucesso deste terceiro objectivo estd ligado a qualidade das solugdes

encontradas e a sua capacidade para envolver outros, em func¢do da relevancia da acc¢éo.

- Ser dono de um tema: Implica grande ambicdo e conseguir traduzir essa ambigdo nas
manifestacdes da marca. A palavra-chave é consisténcia. A sustentabilidade, o impacto na
sociedade e no ambiente no longo-prazo, € um dos valores bem enraizados nos principios
base desta marca, pelo que ndo devera ser dificil para a organizagao desenvolver actividades
gue manifestam este driver, tanto na expressdo da atitude da marca como nas propostas de
valor que oferece ao mercado. Por outro lado, os jovens, com quem a marca vai trabalhar,
assumem o valor da sustentabilidade como nenhuma geracéo anterior o fez. Com consisténcia

e inteligéncia, a marca pode encontrar na sustentabilidade aplicada ao design de solucdes de

Pagina | 69



As Industrias Culturais e Criativas como plataforma para a | 2010
inovacdo social — criacdo de Marca

intervencdo social espaco para se tornar poderosa atraves da exceléncia da sua expressao.
Como exemplo, na comunicacdo e ambientes, a marca pode criar solucdes verdadeiramente
inovadoras para a fase inicial dos processos criativos, de observagéo e recolha de elementos

sobre as situacGes, um espaco que dificilmente a sua concorréncia mais tradicional vai ocupar.

A aplicagdo do programa metodoldgico escolhido para a criagdo de marcas e a
ponderacdo dos factores analisados, conduziu-nos, passo a passo, para a definicédo

estratégica dos fundamentos e expressdo da marca que sintetizamos no seguinte quadro:

' PROPOSTAS DE VALOR ] i N
solugdes converter imaginagao

positivas potencial transformador user-friendly em inovagdo

ATITUDES
@ explorar possibilidades vantagens praticas

podemos VALORES AEe
sustenta- fazer mais - g
thinking

bilidade e melhor

Criatividade
360° cultura

capacitar em equipa celebrar a
somos melhores crlat|V|dade

@ dlversmcar hurhanizar surpreender inovar \

' interdisciplinar e modelos
multicultural colaborativos

fluxos de
ideias

liderar criar significado

Fig. 13 — Modelo da Marca BRAVE NEW CHANGE

A leitura do quadro deve ser feita no sentido das diagonais e de dentro para fora: valores conduzem a atitudes,
que conduzem a propostas de valor. S&o representados: ideia central; valores, atitudes e propostas de valor
associados a beneficios funcionais (metade superior do quadro) e a beneficios emocionais.

As diagonais evidenciam quatro eixos prioritérios (*1, 2, 3 e 4):
*1: Transformar; *2: Perspectivar; *3: Criatividade; *4: Resolver
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VI EXPRESSAO VISUAL, NAMING E ARQUITECTURA DA MARCA

Os elementos basicos da marca ddo expressdo a ideia central da marca. Neste documento séo
desenvolvidos alguns destes elementos (ver Livro da Marca, em anexo, para mais detalhe).
Assim, segue-se uma breve apresentacdo de: tom de voz, nome, logétipo, tipos de letra, cor;

estilo de imagem, strapline, arquitectura de marca.

- Tom de Voz

O tom de voz, a forma como a marca fala, é o principal diferenciador da marca. A audiéncia
principal sdo os jovens criativos (18 anos ou mais), a maioria serd universitario ou com
licenciatura concluida; tém formacdo estética; estdo em transicdo para a vida adulta. Outras
audiéncias: investidores, universidades, destinatarios das producdes criativas, para quem pode

desenvolver canais de comunicacao diferentes dos destinados aos jovens criativos.

Personalidade: Celebrar a criatividade, demonstrar o design thinking como estratégia para
resolver situagdes complexas, “can do”, mente aberta, ouvir os outros, gosta de equipas e de
partilhar conhecimento. O formato de relacionamento € colaborativo, aberto. Mas a marca

conduz. E transparente e honesta.

Tom de voz: Directo, positivo, “conseguimos fazer”, levanta questdes, honesto e sincero,

contemporaneo.

A marca fala para um universo muito vasto (desde jovens jornalistas, videastas, publicitarios,
actores, designers...), deve ser isenta politicamente ¢ ser extremamente cuidadosa para ser

inclusiva. Nas ICC ¢é boa op¢do manter um tom universalista. N&o trata as audiéncias por tu.

- Naming

O nome da marca nédo tem de dizer tudo sobre ele, mas deve ser relevante e diferenciador da
concorréncia. Procurou-se desenvolver um nome que afirme o poder de mudancga que a marca
quer assumir e a forma ousada como o faz. Por outro lado, sendo uma marca-plataforma para

jovens, procurou-se afirmar claramente que a marca lhes é dirigida. Finalmente, a marca quer
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distanciar o seu posicionamento do universo do voluntariado tradicional.
Nome: BRAVE NEW CHANGE

A opcdo pela lingua inglesa aproxima a marca de territérios jovens e do design e, no sector
das artes, € universalista, libertando-se de nomenclaturas associadas a por nichos culturais.
Faz um distanciamento forte das ONG de desenvolvimento. E uma solucdo que requer

validacao (focus group) quanto a lingua.

O adjectivo “Brave” (Valente, em portugués) ndo é comum em nomes de marcas, conferindo
individualidade. Reflecte a ousadia; “New” (Novo, em portugués) tem duplo sentido: fazer
diferente, mas também o factor Jovem; “Change” (Mudanca, em portugués) ¢ intrinseco a
ideia central. O nome é alusivo ao romance “Brave New World” (Admiravel Mundo Novo)

de Aldous Huxley, adicionando um sentido metaférico a marca, um apelo a estar desperto.

- Logotipo

Considera-se que o nome ja incorpora um forte apelo a imaginacdo, pelo que ndo foi
desenvolvida imagética simbdlica adicional para a composicdo do logétipo. Por outro lado, o
logdtipo é uma oportunidade para afirmar o encaixe da marca no universo da criatividade e

cultura. E importante também que afirme a contemporaneidade, transparéncia, tom directo.

BgAVe NeW
HANGE

Fig.14 — Logétipo da marca

O tipo de letra escolhido para o logdtipo ¢ o “Helvetica Neue”, por ser neutro, ter grande
leitura e ndo ter nenhum significado intrinseco associado. Para além disso, tem uma presenca
forte em marcas associadas as artes, cultura e criatividade. A variacdo entre letras em caixa
alta e caixa baixa expressa inconformidade com as regras pré-estabelecidas. Nas aplicaces

Web o logétipo tem uma variacdo (ver Livro da Marca).

- Tipos de letra

Os tipos de letra permitem fazer conjugar varias mensagens e sentimentos.
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Helvetica Neue e variacdes (ver Logotipo), Script MT Bold e Adobe Caslon Pro.

LABORE ET DOLOR Et dolore magna aliq
A very bad quack miAnim id est laborum.

OPQRSTUVWXYZA AEabcdefghijklmnopqr

O Helvetica é frequente no design, artes, etc. O Script MT bold e o Adobre Caslon Pro sdo

usados na imprensa — jornais e revistas culturais; a combinacéo das trés confere flexibilidade.

- Cor

Branco, preto, as trés cores presentes no log6tipo, azul palido, verde e rosa em tons vivos e
abertos. Foram escolhidas com o sentido da universalidade e para contrabalancar com outros
elementos visuais menos juvenis. O Preto e o branco predominam; o uso do azul, verde e rosa

€ mais limitado. Um conjunto adicional de seis cores é usado com as submarcas.

- Estilo de Imagem

As imagens tém presenca forte, mostram os participantes e as actividades. As fotografias sao
a cores, variam em intensidade dramética conforme os temas. Nao ha fotos de bancos de
fotografias. A ilustracdo assume um lugar de destaque, fazendo a ponte para um tom
descomprometido e contemporaneo. As ilustracbes sdo mono colores. Pictogramas assinalam

a existéncia de programas especiais. Esquemas explicativos ilustram o modo de pensar.

- Strapline (ou tagline)

Optou-se por uma strapline que acrescenta muito ao que o log6tipo ja diz sobre a marca. Tem
caracter descritivo. Mas, sobretudo, ¢ marcada pela interac¢do: fala com o interlocutor e...

aguarda resposta, uma caracteristica que expressa bem a personalidade da marca:

misturamos ideias. *_ editamos aplicagées.

* . . en
espaco para os jovens criativos
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A strapline € uma derivacao sobre um dos pontos do Manifesto Incompleto do designer Bruce

Mau (2000), evidenciando a empatia entre a marca e 0s projectos deste designer canadiano:

“11. Harvest ideas.
Edit applications. Ideas need a dynamic, fluid, generous environment to sustain life. Applications, on
the other hand, benefit from critical rigor. Produce a high ratio of ideas to applications.”

Neste sentido, a strapline faz uma afirmacao de ancoragem a uma escola do design.

- Arquitectura de Marca

- Marca-mae: Se a marca se confundir com a plataforma digital principal da organizacao, o
site, a organizacdo blogueia em definitivo a opgéo de vir a desenvolver outras actividades tais
como, por exemplo, aproveitar os cenarios 4 ou 5 mencionados acima para desenvolver
iniciativas semelhantes mas dirigidas a sectores especificos das ICC. Assim, serd um principio
de precaucdo estruturar uma arquitectura de marca com uma marca-méae que endossa a marca
que desenvolvemos neste projecto. A marca-mée tera por objecto identificar a organizacao e a
marca endossada identifica a iniciativa de rede social de jovens criativos para o design social.
A marca-mae poderd ter uma ideia central acerca de “expandir o design social”,
diferenciando-se desta marca pela abrangéncia de objectivos. Esta estratégia permite
comunicagédo diferenciada com outras audiéncias da marca — investidores e parceiros, muito
atil por a marca-endossada se dirigir a um publico mais jovem. Assim, em termos de

expressao visual, havera distingdo entre as duas marcas.

A marca destinada aos jovens terd uma forte componente de rede social colaborativa, 0 que
implica ceder parte do controle da marca. Havendo distincdo entre marca-mde e marca

endossada, estamos a fazer gestdo de risco, protegendo a marca-mae de eventuais ameacas.

- Submarcas: As submarcas que venham a ser criadas representam programas especificos no
universo marca. Tendo em conta que podem ser financiados individualmente, ha& uma
vantagem clara em permitir identidades visuais independentes para estas submarcas. Em
alguns casos, podem assumir maior autonomia em relacdo a marca-mae e ter expressédo visual
propria. No Livro da Marca (ver Anexo 5), sdo apresentadas as declinagdes do logotipo para

as submarcas que se mantenham préximas no universo da marca-mae.
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VII APLICACOES DA MARCA

Sdo desenvolvidos neste projecto o Livro da Marca e esbogo da homepage do site da marca.
O Livro da Marca (ver Anexo Livro da Marca) explica a marca e apresenta algumas regras

para a expressao visual. Tem natureza inspiracional.

Nota: Os livros da marca sdo, hoje, mais do que documentos técnicos, uma forma de
expressao do estilo de comunicagdo da marca. O documento que apresentamos em anexo deve

ser entendido como um prot6tipo que podera ser mais desenvolvido com a equipa criativa.

O esboco de homepage da pagina Web permite-nos ilustrar manifestacdes da marca:
comunicacdo — estilo de comunicacdo e de layouts, mas também comportamentos, ambientes
e produtos, uma vez que desenvolvemos neste protétipo da homepage da marca diversos
contelidos texto e imagem, que apresentamos no Livro da Marca.

&l x
@FA:T\C [ &) http://www.microsoft.com/ v [42] [ M5N Search R
[e Microsoft Corporation | ‘
File Edit View Favorites Tools Help N 8 @y
" espago para os jovens criativos NOTICIAS UNIVERSIDADES LINKS  pesqusa
BRAVe New PARTICIPAR CRIATIVOS IDEIAS
contactos | a minha conta | registo -
B3 flickr
NO TRASH NEW YORK
misturamos ideias. * editamos aplicacbes.

ﬁ?n (Recont:ecer 0 campo E .na rpa qye esta’
% . a inspiracao

Renova o teu bairro /

Ensinar desenvolvimento
sustentavel

)¢

Feedback

® Internet

2% start © /A Microsoft Corporati... S, 4 W e40Am

Fig. 15 — Prot6tipo da homepage do site da marca

O site reproduz as opg¢des tomadas para a expressdo visual. Torna-se aqui evidente o
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equilibrio de cores e a funcdo equilibradora que tém. A strapline assume visibilidade

estratégica na homepage.

Ao contrario de outros sites, onde a participacdo dos utilizadores (comentéarios, testemunhos
pessoais, areas de discussdo...) estd remetida para zonas destinadas a essas funcdes, nesta
aplicagdo isso s6 acontece no espaco “Universidades”, por ter audiéncias proprias. Em todas
as outras areas do site, a colaboracdo, co-geracdo e formato redes sociais estdo inseridas no
site como qualquer outro contetdo. Para fazer um paralelo com um exemplo equivalente: ha
uns anos, colocavam-se os ficheiros de fotografia e video em zonas dedicadas dos sites; hoje,
videos e outros contetidos multimédia fazem parte da narrativa na web. O mesmo se passa no

site Brave New Change com a participacdo do publico.
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VIII CONCLUSOES E CONTRIBUTOS DO PROJECTO

Brave New Change € uma marca-plataforma de partilha de experiéncias e praticas criativas.
Desenvolve projectos que desafiam formas cristalizadas de abordar problemas. Elimina
barreiras entre as indudstrias criativas e os seus interlocutores e entre os profissionais das

industrias. Encoraja equipas com composicao diversa, estimulante, improvavel.

Brave New Change tem uma agenda de mudanca positiva que encoraja os utilizadores a

procurarem solucdes honestas, sustentaveis e que satisfazem os destinatarios.

Brave New Change aplica em profundidade novos modelos de design para resolver questdes
sociais concretas e tangiveis. Para isso, funciona numa logica colaborativa, agregando
recursos especiais — equipas multidisciplinares, técnicas para ouvir os interlocutores, para

desenvolver a compreenséo das situagdes e criar condi¢des para 0 processo criativo.

Outros players no mercado dirigem-se aos jovens criativos com propostas de valor de
capacitacdo. Este é, igualmente, em ultima analise, o objectivo principal da nossa marca.
Onde esta o seu caracter diferenciador? Na estratégia focada no design thinking e “hands-on”
dirigida ao design social, como instrumento para cumprir 0s objectivos, o que distancia o seu

posicionamento do da concorréncia actual:

fazer

Volurtariado
tradicional

Incubadora universitario
Inzerratves

Incubadara
E=c. Artes

L Catilics Portn BE.ERNEW_
Palacio das Artesd . d
Fabrica Talentos

utilitério { capacitar
fanarce idada

Conzultoras: Agéncia
Inova, Stone Soup, eto.

Mestrado
Gestdo ICC

aprender

Fig. 16 - Mapa perceptual: posicionamento da organizacdo e da concorréncia
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A ideia central, Criatividade 360°, significa muitas coisas para a marca

Brave New Change:

- Perguntar aos outros como € que resolveriam um problema, nem sempre é facil; Brave New
Change tem a ousadia de olhar a sua volta e, sistematicamente, procurar respostas fora dos
campos mais Obvios e contando com a opinido dos utilizadores. E ouvir, antecipando a

validade do comentario.

- Provando que acredita nos beneficios deste método, a Brave New Change coloca em
discussdo questdes dirigidas profissdes ou outras categorias especificas, sem ficar embaracada

com a aparente qualidade das respostas ndo técnicas.

- Significa a coragem de enfrentar situacdes complexas. Um exemplo: vimos anteriormente
(ver conteudos pagina Web) a solugdo “As calorias certas”, que facilita 0 cumprimento de
dietas, produzindo imagens com porcGes de alimentos sempre com 200 calorias. Simples? -
mais, era dificil. Se pensarmos, contudo no problema que estes jovens decidiram resolver,
apercebemo-nos da ousadia do programa e da atitude da marca: “Como ajudar as pessoas a
perceber o que tém de fazer para cumprir as suas dietas todos os dias, quando tém a sua frente

a comida e uma dieta nada intuitiva que as pde a contar calorias”.

- Para além das redes sociais online, Brave New Change junta, em presenca, jovens criativos
em diversas situagdes: em saidas para contacto com a realidade (programa “Reconhecer o
campo” descrito no protétipo do site), que rapidamente ficardo conhecidas do publico, pelo
seu caracter “atrevido”; junta também criativos em situa¢des de producdo (brainstorm,
estadio, etc.). Os ambientes em que decorrem estes encontros desafiam também o
convencional, atrevendo-se, para dar um exemplo, a organizar encontros que envolvem trazer

0 saco de cama e outros artefactos, em vez da tradicional maquina fotogréfica.

- Brave New Change é também abrangente pela forma honesta e humana como aborda os
problemas: todas as solucdes boas sdo desenvolvidas em contexto e resultam de uma atitude
de respeito para com envolvente em que se insere 0 problema. As soluges sustentaveis

reflectem sobre o futuro das envolventes fisicas, sociais, ambientais, etc.

- Quando a Brave New Change se dirige aos investidores, refere como pretende transformar
imaginacgdo em inovacdo, possibilitando aos jovens criativos instrumentos para que explorem

possibilidades, em equipa, e procurem vantagens praticas para situagdes concretas. Faz um
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esforco para desenvolver formas de avaliacdo mensuraveis. Fala nas possibilidades de criar
inovacéo social (especifica), de trazer mudancas positivas, de inspirar mudanca e satisfacéo.
Brave New Change fala também aos investidores sobre contribuirem activamente para

inovacéo social positiva em parceria com as equipas e 0s recursos Brave New Change.

Para citar uma vez mais o legado de Wally Olins, Frank Striefler, estratega da consultora
Wolff Olins, identifica como um dos “5 principios do Marketing para 2010, “N&o ser cego
em termos de design: com a inovacao a ser conduzida pelo design, precisamos de desafiar a
nossa compreensdo do design [...]. Quando o design thinking é aplicado, a resolucdo criativa
de problemas € mais bem sucedida, conduzindo a solugdes empresariais verdadeiramente
inovadoras, por oposicdo as melhorias incrementais a que 0 nosso cérebro esquerdo analitico
nos traz”. Frank Striefler acrescenta: “as marcas precisam de aplicar o mesmo rigor exigido
pela abordagem humano-céntrica do design thinking [...], a chave esta na visdo dirigida para a
accao” (Wolff Olins, 2010).

LimitacOes e recomendacdes para a implementacao

No decurso deste projecto, foram desenvolvidos os fundamentos para a implementacdo desta
marca, juntamente com elementos da expressdo visual, livro da marca e protétipo da
homepage do site. O grau de aprofundamento justifica-se pelo seu contributo para a definicdo
dos eixos estratégicos da marca. Em fase de execucdo, importa detalhar as manifestacdes da
marca, nomeadamente a estratégia de comunicacao (incluindo aprofundar o desenvolvimento

do Livro da Marca). O protétipo para o site ndo foi ainda sujeito a testes de usabilidade.

Quisemos, sobretudo, com os exemplos referidos acima, tornar patentes as regras que devem
acompanhar a fase de desenvolvimento das aplicacGes da marca e fase de implementacao, de
modo a assegurar a manutencdo de um nivel extremamente exigente de consisténcia entre
todas as manifestacfes da marca. Para cada produto, servi¢o, ambiente, peca de comunicacéo,
demonstracdo de comportamento, a organizacdo deve aprofundar quais as actividades que faz
e que ndo faz e como as concretiza dentro do quadro estratégico aprovado. Esta é a chave

principal para o sucesso da marca.

O mesmo principio se aplica em todos os momentos de defini¢do do plano de negocio. O
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modelo para a sustentabilidade econdmica da organizacdo tomara decisdes sobre
investimentos a realizar e que expressam melhor a ambicdo da marca. O modelo da marca
deverd servir de inspiracdo a construgdo da estratégia de desenvolvimento do negdcio, desde a
escolha da forma legal de constitui¢cdo da organizacdo até aos investimentos em comunicacao,

recursos humanos, tipo de equipamentos, parcerias, actividades, etc.

Conforme referido na analise, 0 nome escolhido para a marca devera ser testado previamente
a implementacdo da marca. Este projecto ndo avaliou também a segmentacao, particularmente
em termos geograficos, que permitira confirmar se a marca deve ter como alvo os estudantes
universitarios nos principais ndcleos urbanos referidos na andlise do sector cultural e criativo
ou se deverd tomar outras opcdes. Recomendamos também a realizacdo de focus groups
focalizados sobre as universidades, consideradas individualmente, para identificacdo de

limitagdes culturais a categorizacao das areas de inovacao social (ver prot6tipo do site).

Outras implicacgdes para o desenvolvimento empresarial do projecto

Embora ndo seja essa a matriz inicial do projecto, a marca Brave New Change poderia
evoluir, dadas as suas caracteristicas, para o formato de Living Lab. Os Living Labs integram
uma rede europeia, langada em 2006, de plataformas abertas e em ambientes reais, orientadas
para a inovacdo, através da integracdo do design centrado no utilizador final e a co-criacdo de
servigos, produtos e estruturas Uteis a sociedade. A ENoLL (European Network of Living
Labs) é uma rede de comunidades de actores envolvidos no processo de inovacao, incluindo

empresas, investigadores, consumidores e instituicdes publicas.

A marca pode também ser desenvolvida num contexto mais restrito, por exemplo associada a

um territério — cidade ou regido, e neste caso 0 mercado limitar-se-4 ao contexto geografico.

Finalmente, apesar da nossa escolha recair sobre o “cenario 2”, importa ressalvar que o
“cenario 4” — fixacdo da marca numa causa social especifica -, € uma opcao realista, e que
pode ser desenvolvida em profundidade como submarca ou mesmo em formato auténomo.
Como exemplo, destacamos, desde ja, dois desafios que consideramos interessantes “BRAVE
NEW CHANGE - consumo” ¢ “BRAVE NEW CHANGE - cidades”.
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ANEXO 1 - 0 SECTOR SOCIAL NAO LUCRATIVO

- Notas adicionais

1. Peso relativo do sector social ndo lucrativo para o emprego nos diversos paises

38 paises
Paises desenvolvidos
Paises em transigao
Holanda
Canada
Belgica
Ilanda
Estados Unidos
Reino Unido
Israel

Franca
Noruega
Suécia
Australia
Alemanha
Finlandia
Austria
Argentina
Espanha
lapao
Pertugal
Italia

Africa do Sul
Egipto

Per(

Rep. da Coreia
Colémbia
Uganda
Quénia
Tanzénia

Rep. Checa
Filipinas

Brasil
Marrocos
India

Hungria
Paquistio
Eslovagquia
Polnia
Roménia

México

4.5%
7.4%
1.1%
14.4%
11.1%
10.3%
10.4%
9.8%
B.5%
8.0%
7.6%
7.2%
T-1%
6.3%
5.9%
5.3%
4.9%
4.6%
4.3%
4.2%
4.0%
3.8%
3.4%
2.8%
2.5%
e M Trabalhadores remunerados
e W Trabalhadores remunerados
% Veluntarios
21%
21%
2.0%
1.9%
1.6%
1.5%
1.4%
1.1%
1.0%
0.8%
0.8%
0.8%
0.4%
' T T T T T 1
2 3 8 10 12 14 16

Percentagem da populagio economicamente activa

Quadro 1 - Forca de trabalho das organizac¢des da sociedade civil em percentagem da populacéo
economicamente activa, por pais
Fonte: Projecto Comparativo do Sector N&o Lucrativo da Johns Hopkins (Franco, 2005)

Espanha (4,3%) e Italia (3,8%) tém mao-de-obra no Sector Social N&o Lucrativo com peso
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relativo semelhante ao de Portugal. Os paises onde a expressao do Sector Nao Lucrativo é
maior sdo a Holanda (14,4%), o Canada (11,1%), Bélgica (10,9%), Irlanda (10,4%), Estados
Unidos (9,8) e Reino Unido (8,5).

2. Financiamento do sector social ndo lucrativo

Os fundos para funcionamento do Sector N&o Lucrativo portugués provém de varias origens.
Foram, em 2002, dominados por receitas proprias (48%), que incluem pagamentos privados
por bens e servicos, quotizacdo e rendimento de investimentos; o apoio publico e
governamental é fonte para 40% dos fundos; a filantropia, que inclui doac¢des individuais,

doacGes de fundacGes e doacdes empresariais, representa 12%. (Franco, 2005).

Filantropia
Governo 12%

40%

Receitas Proprias
48%

Quadro 2 — Fontes de fundos das organizagdes da sociedade civil em Portugal

Fonte: Projecto Comparativo do Sector N&o Lucrativo da Johns Hopkins (Franco, 2005)
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ANEXO 2 - VOLUNTARIADO JOVEM E COMPETENCIAS

Notas adicionais sobre o voluntariado jovem e o desenvolvimento de
competéncias pessoais e profissionais — caso de estudo britanico.

Um estudo, Young People’s Volunteering ans Skills Development, conduzido em 2006 e
2007 pela The National Youth Agency, do Reino Unido, investigou as competéncias,
conhecimento e atitude dos jovens britanicos envolvidos em ac¢des de voluntariado. A
pesquisa, que se focalizou em 207 jovens (ver quadros 1 e 2), também tratou de identificar as
competéncias adquiridas pelos jovens através do voluntariado as quais sdo susceptiveis de
serem transferidas para potenciar empregabilidade.

As conclusfes apuram que o voluntariado pode funcionar como um catalisador para que 0s
jovens desenvolvam outras aprendizagens e, em alguns casos, para que retomem a
aprendizagem ou aperfeicoamento que lhes permita desenvolver competéncias e adquirir

novas qualificagdes.

O trabalho de campo desta investigacdo também evidencia que 0s jovens envolvidos em
accOes de voluntariado podem e conseguem desenvolver auto-confianca e auto-estima,
aprofundam competéncias de comunicacdo e aperfeicoam a capacidade para trabalho com

outros em equipa.

O estudo revela que um nimero expressivo de jovens participantes em acc¢des de voluntariado
vieram a aprofundar e consolidar competéncias relacionadas com a area especifica a que se

dedicaram no voluntariado.
Dai que as conclusdes desta investigacdo destaquem trés temas que emergem dos resultados:

1) O alto potencial do voluntariado como contribuicdo para a aprendizagem e
desenvolvimento de competéncias dos jovens participantes; 2) As competéncias especificas
que os jovens identificaram; 3) A necessidade de mecanismos de promocdo dessas

competéncias e desse desenvolvimento.

Em concreto: .
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1) O alto potencial do voluntariado como contribuicdo para a aprendizagem e
desenvolvimento de competéncias dos jovens participantes. O estudo confirma que héa
disponibilidade para o voluntariado em jovens de todos 0s grupos sociais, desde 0s que
protagonizam histdrias de éxito aos que vivem no limbo em grupos marginais. Muitos dos
jovens reconhecem que o voluntariado mudou-lhes a vida. Explicitam ter encontrado no
voluntariado uma compensagéo para a insatisfacdo acumulada na experiéncia de vida. Contam
ter aprendido a trabalhar em equipa, desenvolvido capacidades para lideranga, negociacéo e
resolucdo de conflitos. Os jovens mostram gostar de dar e de serem vistos a dar; ao sentirem
gue a sua ac¢do estd a beneficiar a comunidade a que pertencem desenvolvem a sua auto-
estima a medida que o seu contributo vai sendo reconhecido. A maior parte dos jovens
inquiridos neste estudo afirma que o voluntariado os preparou melhor para o emprego, que 0s
ajudou a conseguir entrevistas e trabalho e contribui para que fossem melhores companheiros

no local de trabalho.

2) As competéncias especificas que os jovens identificaram. A maioria dos entrevistados
nesta investigacdo relata que o voluntariado lhes deu ganhos em auto-confianca e em
comunicacdo, para além de competéncias para o trabalho em equipa. Também identificam
terem desenvolvido o sentido da responsabilidade, capacidade de planeamento e de resolugéo
de problemas.

3) A necessidade de mecanismos de promocdo dessas competéncias e desse
desenvolvimento. O trabalho de campo identifica claramente a falta de mecanismos de
analise sobre a experiéncia de cada um no voluntariado e a falta de reflexdo sobre a sua
experiéncia. Muitos reconhecem que aprenderam através da pratica de fazer. Referem que
através das competéncias que vao adquirindo vao ampliando a sua capacidade para assimilar
ainda mais novas competéncias € mencionam a importancia de funcionamento de um “circulo
virtuoso” de feedback sobre o seu desempenho. No entanto, € constatado que, com
frequéncia, os jovens ndo chegam a aperceber-se de novas competéncias adquiridas no

decurso da acgédo ou acgdes de voluntariado.

Ponto de partida
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As respostas ao inquérito da agéncia britanica para a juventude revelam que “alcangar um
ponto de partida” ¢ a principal motiva¢do para que os jovens adiram ao voluntariado.
Consideram geralmente o voluntariado como uma forma de progressdo mas outros entendem
que é uma forma para ocupar o tempo ou para ampliar o campo de relacbes e fazer novas
amizades. Muitos referem que o voluntariado teve efeito positivos em outras areas da sua
vida, designadamente por terem adquirido habitos e métodos de organizagdo, além de ter
favorecido o seu encaminhamento para o estudo, em escolas ou centros de formacdo. H&
quem responda “recorro todos os dias a coisas que aprendi durante a pratica de acgdes de

voluntariado”.

Auto-confianga, comunicacédo e trabalho de equipa sdo os beneficios pessoais mais referidos
pelos voluntarios inquiridos. (ver quadro 4)

A dimensdo social do voluntariado jovem é notoria.\ Os inquiridos citam maioritariamente
“fazer amigos” como principal motivacdo para participarem em acgdes de voluntariado. So6
depois aparece a referéncia a “ganhar novas competéncias”. Estdo registadas respostas do tipo

“ficamos companheiros, divertimo-nos e ajudamo-nos uns aos outros”.

O reconhecimento é essencial, embora para uns baste uma palavra de agradecimento enquanto
outros esperam receber uma certidao que qualifique o seu desempenho e que possa contribuir
para valorizar o seu CV. Muitos reconhecem que o desempenho em tarefas de voluntariado os

ajudou a conseguir trabalho e a arranjar emprego remunerado.
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ANEXO 3 -0 SECTOR CULTURAL E CRIATIVO EM PORTUGAL
— notas adicionais

Fonte: Relatério “O Sector Cultural e Criativo em Portugal”, Estudo de Augusto Mateus

1. Dimensdo do sector criativo e cultural em paises europeus e na Europa

O sector cultural e criativo absorve 2,5% da populacdo activa da Unido Europeia — valor que
sobe para 3,1% com a inclusdo do emprego gerado pelo turismo cultural.

Volume de
% Emprego Megocios
(il milhGes euros)

DCMS[UK) DCMS([UK) DCMS [UK)
e outros Comissao i e outros
estudos Eurcpeia estudos

nacicnais nacionais nacionas

3.2

124,1

| 318 |3
g 3

23 31 413
3.1 53 33 12 10,1 234
3.4 28 25 794
3l 38 a7 32 107 126
1.8 40 3.2 4.4 05 08
Litu@nia 1.7 02 23 40 08 0.4
27 42 32 33.4 84
Portugal 14 23 6.4
12 52 19 62 87
Suecia 24 2.0 3.6 10,0 18,1
3.0 &8 55 38 43 1327 1454
m 2,61 AL 654,011
EUA 33

Quadro 1 — Dimensao do sector criativo e cultural em paises europeus e na Europa

Fonte: KEA (2006), The Economy of Culture in Europe; OCDE (2007), International Measurement of the
Economic and Social Importance of Culture.

(1) 30 Paises: UE-27, Islandia, Noruega e Liechtenstein; (2) UE-25 (inclui turismo cultural)
2. As grandes componentes do sector cultural e criativo
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Soffware: 235
FPublicidade: 13
Design: 7
Arguitec

tura: 25

Quadro 2 - Contributo para a Criacdo de Riqueza (VAB) (valores em milhdes de euros)
Fonte: Mateus (2010).

- O contributo do dominio das inddstrias culturais € polarizado pela Edicdo que surge como
0 sector mais relevante (34%), seguindo-se a Radio e Televisdo (13%), as actividades de
distribuicdo e comércio dos bens e servicos culturais e as actividades de fabricacéo,
distribuicdo e comércio de equipamentos estritamente necessarios ao consumo dos bens
culturais (10,5% e 10,2%, respectivamente), o Turismo Cultural (6,0%) e o Cinema e Video

(4,5%), com a Musica assumir um peso muito limitado (0,2%);

- O contributo do dominio das actividades criativas é sobretudo resultante da penetragdo da
criatividade nas restantes actividades econdémicas, que se traduz num VAB de cerca de 430
milhGes de euros (11,6% do total), na media em que o contributo da s actividades criativas
autonomas se revela ainda relativamente escasso, liderado pela Arquitectura e Servigos de

Software (0,7% para cada um destes subsectores);

- As Artes performativas (3,9%) e as Artes Visuais e de Criacdo Literaria (2,7%) constituem

0s sectores mais relevantes no dominio das actividades culturais nucleares.

3. Peso relativo do sector cultural e criativo em termos de emprego
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Quadro 3 - Peso relativo do sector cultural e criativo em termos de emprego
Fonte: Mateus (2010).

4. Peso relativo total das exportacdes portuguesas de produtos criativos e culturais
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Quadro 4 - Exportacdes (Estrutura, Quota de Mercado e Taxa de Crescimento)
Fonte: Mateus (2010).

5. Dinamica das Exportacgdes

O ritmo de crescimento das exportaces portuguesas de produtos criativos e culturais entre
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1996 e 2005 ficou muito aquém da média europeia (14% face a 51%).
As categorias que registaram um crescimento mais acentuado das exportacdes sdo aquelas
cujo peso na estrutura de exportagcdes de servicos criativos e culturais € ainda muito pouco

expressivo — nomeadamente os produtos audiovisuais e novos media.

O artesanato e outras expressoes culturais tradicionais, categorias que mais contribuem para o
total das exportacGes portuguesas registam no mesmo periodo crescimentos bem menos

significativos ou até mesmo negativos.

As exportacdes de servicos criativos e culturais com origem no mercado portugués
ascenderam a 870 milhdes de dolares, aos quais ha que somar 60 milhGes associados a
direitos de propriedade. Ao contrario do verificado ao nivel dos produtos, a taxa de cobertura
das importacGes pelas exportacdes de servicos registou uma tendéncia crescente na Ultima
década, muito em virtude do dinamismo das exportacdes de servicos de publicidade e
arquitectura que, em 2005, representam cerca de metade do total de exportacGes nacionais de
servicos criativos e culturais. As exportacBes contabilizadas através dos direitos de

propriedade registam igualmente um significativo crescimento.
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10D ]
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Quadro 5- Dindmica de evolucdo das exportacgdes do sector cultural e criativo
Fonte: UNTAD, in Mateus, (2010)

6. Estrutura e dindmica das exportacgdes do sector — Anélise de benchmarks (1996-2006)
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Quadro 6 - Dindmica de evolugéo das exporta¢des do sector cultural e criativo
(taxa média de crescimento anual 1996-2006)
Fonte: UNCTAD,EUROSTAD, in Mateus (2010)

7. Caracterizacdo do emprego no sector

nes [ - K e
5% mu.l TOTAL SCC

TOTAL SCC | 4%

oo Crist e m Actividades Criativas
Indistrias Culturais ﬂ'.\'.l Indirstrias Culturais
Actividades Culturais | Actividades Culburais
Nucleares mﬂl Nucleares
% 20% 40% B0% 0% 100%
BDesconhecidoignorado 15-25 H Desconhedidalignorado Menhuma Habiftagio
w253 3645 B 1° cicdo EB 2 cido EB
| Elie] 5665 B ¥ cicko eEB Ensine secundario
mes B Ensino Medio/Supesior
Quadro 7- Caracterizacéo do emprego no sector Quadro 8- Caracterizag&o do emprego no sector
cultural e criativo - IDADE cultural e criativo - HABILITACOES
Fonte: Calculos AM&A, Quadros Pessoal, MTSS. Fonte: Calculos AM&A, Quadros Pessoal, MTSS
In Mateus ( 2010) In Mateus (2010)
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Quadro 9- Caracterizagdo do emprego no sector
cultural e criativo - GANHO MEDIO

Fonte: Calculos AM&A, Quadros Pessoal, MTSS.
In Mateus ( 2010)
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Quadro 10- Caracterizagdo do emprego no sector
cultural e criativo - SITUACAO PERANTE O
TRABALHO

Fonte: Calculos AM&A, Quadros Pessoal, MTSS.
In Mateus ( 2010)

11. Especializacéo das regides portuguesas no sector cultural e criativo
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Quadro 11- Especializacéo das regifes portuguesas no sector cultural e criativo

[diferenca em % do peso relativo da regido nos estabelecimentos do sector e da economia nacional no seu conjunto]
Fonte: Calculos AM&A, Quadros Pessoal, MTSS. in Mateus ( 2010)
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ANEXO 4 -INQUERITO EXPLORATORIO

“As Industrias Criativas e a entrada no mercado de trabalho”

Inquérito por questionario dirigido a estudantes universitarios ou jovens profissionais do

sector das industrias criativas.

O inquérito auto-administrado foi preenchido online a partir da disponibilizagdo de um
endereco electronico para uma plataforma onde se encontrava alojado. A amostra por
conveniéncia, incluiu jovens com formacdo académica, completa ou em curso, nas areas das
Industrias Culturais e Criativas. Os inquiridos tinham menos de trinta anos e habitavam na
area metropolitana de Lisboa. Os inquéritos foram realizados nos dias 3 a 6 de Margo de

2010. Foram validados 89 depoimentos.

A amostra ndo cumpre 0s critérios para amostras aleatorias, tendo a amostragem sido feita por
conveniéncia. Considera-se este questionario como um instrumento de natureza exploratoria.

Os resultados ndo podem ser extrapolados para 0 universo em que se insere a amostra.

O inquérito individualizou, na recolha de dados pessoais, o sector da ICC em que o0s
participantes se inserem em termos de formacéao académica / especializacéo e o estadio da sua
formacdo académica / inser¢cdo no mercado de trabalho. Incluiu oito questdes “fechadas”

sobre as ICC. Os participantes foram inquiridos sobre o seguinte:

- experiéncia pessoal de contacto com as ICC — expectativas iniciais e caracterizagéo;
- formacdo académica para o exercicio da actividade profissional;

- mercado de trabalho das ICC em Portugal e organizacdo da carreira profissional;

- caracterizacéo da actividade.

No decurso do inquérito, face ao elevado numero de inquiridos que afirmavam ja ter
desenvolvido trabalhos ndo remunerados e também perante o elevado nimero de respostas
afirmativas a participagdo em trabalhos para causas sociais, foi sentida a necessidade de
aprofundar a compreenséo sobre as expectativas que os inquiridos formam sobre alguns tipos
de prestacdo, enquanto factor de empregabilidade. Foi, entdo, desenvolvido um inquérito
adicional com uma pergunta mais. Foram convidados a responder 12 alunos, atraves de

inquérito escrito, disponibilizado online através do fornecimento de um endere¢co Web. Todas
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as respostas foram validadas.

Para a analise dos dados recolhidos, optou-se pela estatistica descritiva, contagem de
frequéncias, em face do tamanho da amostra e da impossibilidade em adquirir-se dados de

caracterizacé@o da populagao universo.

ANALISE QUANTITATIVA DAS RESPOSTAS AO INQUERITO
N=89

1. Respostas a pergunta “Indique a sua area de estudo/especializagdo”
(Questdo semi-aberta e de resposta Unica)

Area de especializac&o (valores percentuais)

M Jornalismo

B Audiovisual e multimedia
M Publicidade

B Design

® Arquitectura

M Pintura e Escultura

W Teatro

A amostra ndo é equilibrada, com uma maior presenca de jovens das areas de Jornalismo,

Audiovisual e Multimédia e Publicidade.

2. Respostas a pergunta “Em que fase da sua formagado académica se encontra?”
(Questdo de resposta Unica)

Fase de formacdo académica
(valores percentuais)

3% 1%

1%

m1%2ano H22ano
m32ano M Licenc.

M Freq. mest. M Freq. dout.

O conjunto das respostas apresenta uma distribuicdo concentrada no ultimo ano da

licenciatura, pés-licenciatura e frequéncia de mestrado.
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3. Respostas a pergunta “Ja produziu profissionalmente trabalhos relacionados com a area
de estudo/especializagao?”
(Questdo de resposta unica)

Producéo de trabalhos

M 1-5 vezes
W 5-15 vezes
¥ mais de 15

M nunca

Mais de sessenta por cento dos inquiridos ja tinha produzido mais de quinze trabalhos

profissionais. Um quarto dos inquiridos tinha produzido entre cinco e quinze trabalhos.

4. Respostas a pergunta “Se respondeu positivamente a pergunta anterior, indique o tipo de
cliente”

(Questdo de resposta multipla)

Tipo de cliente (valores absolutos)

causa social ou ONG
para curriculo
produc&o independente
concurso

amigo

universidade

entidade publica
cliente directo

empresa

A grande maioria dos inquiridos ja teve prestacfes para causas sociais ou organiza¢fes nao
governamentais. A maioria ja fez trabalhos para empresas. Mais de metade afirmou ter feito

trabalhos para melhorar o seu curriculo e para amigos ou para a universidade.

Apenas vinte ja produziram para participar em concursos e quinze trabalharam para entidades
publicas. Menos de dez afirmaram fazer produgdes independentes.
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5. Respostas a pergunta “Descreva as primeiras experiéncias de contacto com as Industrias
Criativas”
(Questdo de resposta Unica)

- Grau de exigéncia percepcionada

Descrig¢do sobre primeiras experiéncias profissionais
{valores absolutos)

correspondeu ao esperado

figquei surpreendido

foi menosexigente do que esperava

foi mais exigente do que esperava

=}
wn
=
Q
[
wn
N
=}
N
wn
W
o
w
wn

40

- Grau de preparacéo

Descrigdo sobre primeiras experiéncias profissionais nas ICC
{valores absolutos)

sentiu-s2 bem preparado

sentiu que néo estava bem preparado

o

10 20 30 40 50 60 70 80

Vinte e seis inquiridos responderam que as primeiras experiéncias podiam ter sido melhores;
aproximadamente 0 mesmo ndmero sentiu que o cliente esperava que o inquirido dominasse
outros conhecimentos. Também cerca de vinte e cinco dos inquiridos considerou que o nivel
de exigéncia esteve abaixo das suas expectativas. S6 dezanove sentiram gque ndo estavam bem

preparados para as tarefas que aceitaram produzir.

a) Respostas a pergunta “As primeiras experiéncias profissionais foram remuneradas?”
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(Questdo de resposta multipla)

Remuneracao das primeiras produgoes
(valores percentuais)

m . remuneradas

®. n3oremuneradas

Cerca de metade dos inquiridos respondeu positivamente e metade negativamente. Mais de

metade dos inquiridos escolheu as duas opc¢oes, evidenciando diferencas entre as diversas

produgdes realizadas em termos de remuneragéo.

6. Respostas a pergunta “A industria estd a inovar o suficiente em relacdo ao que

aprendeu?”
(Questdo de resposta Unica)

A industria ndo esta a inovar o suficiente em relagdo ao que aprendi
(valores absolutos)

0 5 10 15 20 25 30

Menos de 30% dos inquiridos sente que a industria ndo esta a inovar o suficiente em relacdo

ao que aprendeu.

7. Respostas a pergunta “Na sua opinido, os jovens criativos devem concentrar-Se na sua
areas de especializagdo ou dominar outras também?”
(Questdo de resposta Unica)
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os jovens criativos devem concentrar-se na sua drea de especializa¢ao
ou dominar outras também? (valores absolutos)

a concentracdo numa area € a solucéo ideal

dominar vérias areas em simultaneo é a solugao ideal

dominar 1, ter umas no¢des sobre como trabalha noutras
fundamental ter conhecimentos em todas as areas..

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50

Apenas trés dos inquiridos consideram que a concentracdo numa sé area de especializacdo é o
ideal. Mais de 50% pensa que se deve dominar varias areas em simultaneo; vinte e dois
inquiridos considera que se deve ter algumas nocGes sobre outras areas de especializacdo para
além da nuclear; um namero igual considera imprescindivel ter conhecimentos em todas as
areas envolvidas numa producao.

8. Respostas a pergunta “Caracterize a sua area de estudo/especializa¢cdo no ambito do
mercado”
(Questao de resposta multipla)

Caracteriza¢do da area de estudo/especializagdo
(valores absolutos)

criativa
cultural

artistica

64 dos 89 inquiridos classifica a sua area de especializa¢cdo como “criativa”; 32, classificaram
p ¢

como “cultural” e 29 como “artistica”.

Esta pergunta é de resposta multipla.

9. Respostas a pergunta “Na sua opinido, as industrias criativas em Portugal oferecem
oportunidades profissionais estimulantes para a aplicacdo do seu potencial
pessoal?”
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(Questdo de resposta unica)

Oportunidades nas ICC para aplicar potencial pessoal
(valores absolutos)

sim, muito
sim
pouco
nada

nao tenho conhecimentos suficientes sobre..

0 5 10 15 20 25 30 35 40

Cerca de 30% dos inquiridos considera que as industrias criativas em Portugal oferecem
oportunidades profissionais estimulantes para a aplicagdo do seu potencial pessoal, 25%
responderam “sim, muito, a esta questdo. Dez inquiridos responderam nao ter conhecimentos

suficientes sobre 0 mercado para poderem responder a esta questéo.

10. Respostas a pergunta “Como prevé desenvolver a carreira profissional?
(Questdo de resposta unica)

Previsao de desenvolvimento da carreira profissional
(valores absolutos)

trabalhador independente
empresa com grupo de amigos
empresa propria
ser contratado por uma entidade
trabalhar noutra area profissional diferente da...

Trinta e cinco dos inquiridos afirma pretender abrir uma empresa com um grupo de amigos;
as respostas dos restantes inquiridos distribuem-se de forma equilibrada pelas restantes

respostas.
QUESTIONARIO ADICIONAL

N=12
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Respostas a pergunta “Na sua area de especializacdo / formacdo académica, quais considera

serem as escolhas que podem abrir portas para entrar no mercado de trabalho:

- Os doze inquiridos acham que ¢ util, sem davida, “colocar o portfolio em sites que
disponibilizam redes de contactos”. Onze consideram importante, sem davida, “investir

na producao do portfélio” e “ter uma boa rede social online”.

- Sobre a utilidade de uma rede social off-line, apenas cinco acham que talvez seja Util e

outros cinco acham que sim.

- “Produzir trabalhos para causas sociais / cidadania”: cinco responderam “sim”, dois

“muito boa ideia e cinco “sem duvida”.

- Nove respondem sim a utilidade de “produzir trabalhos para organizacbes sem fins

lucrativos”, dois respondeu que €, sem duvida, um respondeu que talvez.

- Sobre “participar em produgdes em redes colaborativas sociais”, dez responderam que

¢ util, “sem dtvida”, um acha que é muito boa ideia e um respondeu que sim.
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ANEXO 5 - PROTOTIPO DA HOMEPAGE DO SITE

* espago para o0s jovens criativos NOTICIAS UNIVERSIDADES LINKS
BRAVe NeW  PARTICIPAR CRIATIVOS IDEIAS
Ll | (P
NO TRASH NEW YORK
misturamos ideias._____ *.editamos aplicagses

,\:?;z Reéonh'efélr e e E narua que esta
%\?&v Tedmie s ainspiragao

Renova o teu bairro / Renovate Your Neighbourhood

Ensinar desenvolvimento
sustentavel

Feedback

Um grupo de
f

Arquitectura de Lisboa,
do ISCTE, da Escola
2 Superior de Comuni-

Inspirar

As calorias certas

Fig. 20 — Vista inteira da homepage do site Brave New Change

O site reproduz as opcdes tomadas para a expressdo visual. Torna-se aqui evidente o
equilibrio de cores e a funcdo equilibradora que tem. Destacamos a forma como a strapline
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assume visibilidade estratégica na homepage. Ao contrario de outros sites, onde a participacdo
dos utilizadores esta remetida para zonas especificas no site, aqui isso S0 acontece no espago
“Universidades”, que podera ter outro tipo de audiéncias. Em todas as outras areas do site, a
coloboracdo, co-geracdo e formato redes soOcias esta inserida no site com qualquer outro
contetdo. Para fazer um paralelo com um exemplo equivalente: h& uns anos, os sites
colocavam os ficheiros video em zonas dedicadas dos sites; hoje, videos e outros conteddos
multimédia fazem parte da narrativa dos sites. O mesmo se passa no site Brave New Change.

Fazendo rolar a barra horizontal superior...

NOTIiCIAS UNIVERSIDADES LINKS

PARTICIPAR CRIATIVOS IDEIAS

Artes e cultura contactos | a minha conta | registo -
Cidades l a flickr

Comunidades

Bem-estar NO TRASH NEW YORK
Vida saudavel

Ambiente

Educacao

NOTICIAS UNIVERSIDADES LINKS  pesquisar

PARTICIPAR CRIATIVOS IDEIAS

Audiovisual nta | registo 3

Multimédia n flickr

Jornalismo ‘

Edicao

Design
*.editamos aplicac@NGUICGUE]

Criacao Literaria
Artes Visuais
Artes Performativas y

Musica

E na rua que (=X ¢ Marketing & Publicidade _;

Fig. 17 — Homepage, menu “Criativos”
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NOTIiCIAS UNIVERSIDADES LINKS

PARTICIPAR CRIATIVOS IDEIAS

contactos

a minha con Pensar
Mudar
Conectar

NO TRASH NEW [EslEl
Sustentabilidade

* arditamne anlirarAdse

Fig. 16 — Homepage, menu “Ideias”

Os menus principais desta barra horizontal encaminham os utilizadores para trés areas

distintas:

-“PARTICIPAR” é um organizador dos temas activos, para participacdo, contributos e
conhecimento. Considerou-se que a realidade portuguesa sobre causas sociais pode ser
agrupada em sete categorias: Artes e Cultura, Cidades, Comunidades, Bem-estar, Vida
saudavel, Ambiente, Educacdo. Estas categorias subdividem-se para encaminhar 0s
utilizadores para zonas do seu interesse pessoal. Note-se a op¢do tomada por uma visao
positiva, estando também os grandes problemas sociais incluidos nestas categorias. A
organizacao trata-os com respeito, mas com olhar atento as possibilidades de introduzir

inovacao.

- “CRIATIVOS” ¢ outro organizador, ajudando os utilizadores a encontrar actividades
ligadas a sua area directa de especializacdo: Audiovisual, Multimédia, Jornalismo, Edicéo,
Design, Arquitectura, Criagdo Literdria, Artes Visuais, Artes Performativas, Musica,

Marketing e Publicidade. E também rede de contactos e potenciador de parcerias.

- “IDEIAS” ¢ um organizador para as areas de conhecimento e inspiracdo, organizado em
cinco categorias: Pensar, Mudar, Conectar, Inspirar, Sustentabilidade. Inclui artigos,
manuais, guias praticos, boas praticas, testemunhos pessoais - que muitas vezes sdo remetidos
para “ilhas” dentro dos sites, mas que neste site estdo no primeiro plano, integrados como

valor para o conhecimento.

Na barra horizontal de topo encontram-se o link para projectos em curso nas universidades;
espaco noticias e links para redes sociais, onde devera ser feito um investimento sério e

dedicado.

Conteudos texto /programas desenvolvidos para ilustrar manifestacées da marca
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&= Reconhecer o campo

= ) Organizagio de um programa de

 espe-

as de estudo que junt

cialistas de diferentes dreas.

l]t‘ estimulo \l-:‘ mais

realidade.
15 sa0 diversifica-

ades

§ A0

Fig. 19 — Homepage, Logotipo e texto do programa “Reconhecer o campo”

- “Reconhecer o campo” é uma iniciativa importante enquanto manifestacdo da marca:

saidas de campo para “ver com outros olhos” a realidade, ¢ um programa regular da iniciativa,

convidando especialistas e cruzando competéncias no campo. Algumas séries tematicas serdo

abertas ao publico, outras serdo dedicadas a grupos de participantes. As edi¢des abertas ao

publico podem ser fonte de receitas e considerado como doagdes para causas sociais.

“Actividades em curso”. Apresentam-se seguidamente os contetudos colocados na

homepage, por serem simulacdes de produtos da marca e representarem o tipo de actividade

que sera desenvolvida:

1.

CIDADES.

E NA RUA QUE ESTA
A INSPIRACAO

Renova o teu bairro

“Estudantes da Faculdade de Arquitectura de Lisboa, da Escola de Saude Publica, do ISCTE,

da Escola Superior de Gestdo e da Escola Superior de Comunicagdo Social criaram um plano

de renovagdo urbana de um bairro.

Conceberam o plano de implementacéo da renovacgdo, um programa de marketing e um plano

de envolvimento da comunidade, para além do design de um novo centro comercial partilhado,

0 Espaco Sustentivel Greenstore. Propdem que a gestdo do projecto seja assumida pela

Sociedade de Desenvolvimento X em parceria com M Engenharia e outros parceiros.”
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2.
PENSAR DIFERENTE.

MELHOR DE BICICLETA

“Recém-licenciados em audiovisual, jornalismo, multimédia e comunicacdo organizam um
evento de apresenta¢do de uma campanha da “Associagdo Melhor Saude” para que maior
namero de cidaddos passe a usar a bicicleta na deslocacdo para o trabalho e nas idas as
compras. Também projectam o portal online da campanha e concebem e editam videos de

pequeno formato para apoio a campanha.”

3.
INSPIRAR
AS CALORIAS CERTAS

“E uma solugdo de design para visualizar a dieta ideal. Peritos concebem um mapa com
dezenas de elementos que integram a alimentacdo diaria e exibem que porgdo exacta de cada
um desses elementos significa 200 calorias. Mostram, por exemplo, como um prato cheio de

brdculos tem tantas calorias quanto uma colher de café de manteiga de amendoim.

Estudantes de imagem, de webdesign, de nutricdo e de satde publica desenvolvem a ideia em
campanhas orientadas para alvos especificos e genéricos, designadamente escolas, empresas,
centros comerciais.”

4.

ENSINAR
DESENVOLVIMENTO
SUSTENTAVEL

“Um grupo de jovens de cursos nas faculdades de Economia B, Instituto Design do T,
Relacbes Publicas e Comunicacdo Empresarial na C, Agronomia da S e Higiene e Salde
Alimentar Y, juntaram-se para incitar e mobilizar agricultores do concelho de Odemira para a
montagem um servico eficaz de preparacdo, embalagem, distribuicdo e venda de saladas

confeccionadas com produtos das hortas da regido, no Festival do Sudoeste.

Os milhares de campistas que todos os anos, no comeco de Agosto, se deslocam para 0s
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arredores da Zambujeira do Mar para ai viverem os cinco dias deste festival de musica sdo

sensibilizados para comer saudavel com produtos locais.

Ao mesmo tempo, os agricultores sdo motivados para mais iniciativa, imaginacao e eficacia na
apresentacao e distribuicdo dos seus produtos. — A seguir vao vender para as praias? Também

com sumos e batidos naturais de frutas da regido.”
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ANEXO 6 - LIVRO DA MARCA
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marca




Sobre nos

3.
4.
6.

10.
11.
12.
13.

inspiracao

COMOo vemaos as coisas

o que é a Brave New Change?

a nossa ambicao

a nossa estratégia

as nossas audiéncias

como funciona a Brave New Change ?

Expressao visual

14.
15.
16.
17.
18.
19.
20.
21.
22.
23.
24.

tom de voz

palavras de que gostamos
strapline

logotipo

como usar o logétipo

o logodtipo e os fundos

as cores

o logdtipo nas submarcas
tipos de letra

tipos de imagens

estilo fotografico



o nome Brave New Change € inspirado
no romance Admiravel Mundo Novo,
“Brave New World”, escrito em 1932 por

Aldous Huxley.

A escolha deste nome € um apelo ao

) BRAVe NeW
humanismo e a iniciativa individual. CHANGaE

dONVHO

E também, e sobretudo, uma metéafora
sobre o valor da criatividade para as
nossas sociedades e um forte elogio a
capacidade dos jovens para manterem o

seu espirito... “selvagem”.




observar o quotidiano, sentir a
experiéncia, ouvir, ver em
cada projecto a oportunidade
para inovar, procurar solucoes,
procurar mais longe, ouvir,
fundir, visualizar, testar e
tentar de novo, ouvir mais
perto, sentir, encontrar.
resolvido.

solucdes que parecem certas,
funcionam bem, tém optimo
aspecto, deixam as pessoas
satisfeitas.




a melhor inovacao e criatividade
acontece na interseccao entre
disciplinas.

SOMOS

interdisciplinares, transversais,
flexiveis, multidisciplinares,
multiculturais, permeaveis.

a nossa especialidade: misturar.
pessoas e criativos, criativos com
criativos, praticas e visoes. no
ambiente certo. deixar fermentar.
celebrar a criatividade.




0 que €?

plataforma empenhada em
solucdes visionarias
baseadas em accoes
participativas de producao
criativa.

trazer inovacao social
através da pratica, analise,
partilha e aprendizagem.
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VALENTES

gostamos

de problemas

complexos
exigentes

que fazem pensar

e de os resolver



OUSADOS

fazemos equipa com os jovens
criativos que vao comecar agora e
ainda nao sabem onde vao chegar







Idela central

criatividade 360Q0°



Ajudar a Criar ambientes
converter a ' Optimos para
imaginacao dos , expandir a

¢« criatividade

jovens criativos
em inovacao

Sustentabilidade:
solucdes que

Inovacao social respeitam o #
situacdes reais, ambiente e a
projectos reais, cultura e que sao

solucoes realistas. robustas




Ousados:
¥y encaramos
“4 as situacoes

¥ | »g de frente

Novo, inovar:
confiamos na
forca
transformadora
dos jovens

Modelos

Inspirar: as boas

colaborativos. solucdes tocam
na observacao, as pessoas e
compreensao, inspiram
insight, sentimentos

adaptacao positivos





http://www.google.pt/imgres?imgurl=http://photo.lazymoon.org/photos/perspective/PhotographerAlt2.jpg&imgrefurl=http://photo.lazymoon.org/perspective/18&usg=__eUt8W7QbKkOJ6QhqZdsuhaq2Ffw=&h=925&w=710&sz=282&hl=pt-PT&start=9&itbs=1&tbnid=yvcywY13mrXu9M:&tbnh=147&tbnw=113&prev=/images?q=photographer&hl=pt-PT&sa=G&gbv=2&tbs=isch:1

como funciona a Brave New Change ?

jovem plataforma obiectivo Processo solugdo,
criativo colaborativa J colaborativo produgdo
criativa
> ' pe - g ..g LR
SR . A ;o % Pl i,‘,_«,. 4 *
3



http://www.jpprufino.com/wp-content/uploads/2009/07/brainstorm-white-board.jpg

tom de voz

Personalidade da marca: Celebrar a criatividade, demonstrar o design thinking como
estratégia para resolver situagées complexas, “can do”, mente aberta, ouvir os outros,
gosta de equipas e de partilhar conhecimento. O formato de relacionamento é
colaborativo, aberto. Mas a marca conduz. E transparente e honesta.

ousados
exploramos outros angulos
e nao temos medo de parecer ridiculos
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audazes

possibilidade

juntos

Inteligéncia

palavras de que gostamos

transformar

perspectiva

praticos

prototipo

perspicaz

tent

ar

tentar outra vez

celebrar

Imaginar

dar

sustentavel

Intuicao

construir

criar, criar, criar
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misturamos ideias. * editamos aplicacdes.

* espaco para os jovens criativos

A strapline explica o que fazemos, em tom claro e directo. Tem uma dinamica
original de dialogo, indicativa do modo como se relaciona com a sua audiéncia:

atraves de um espaco em branco com a sugestao de preenchimento pelos
jovens criativos, a strapline evidencia o papel activo das audiéncias em tudo o
gue a marca faz, inclusive, na definicdo da expresséo visual.
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o logotipo tem quatro variagbes que cobrem todas
as aplicacoes.
na internet, é acrescentado e invertido o ultimo

elemento do nome, simbolizando o seu reflexo, o
outro lado da mudanca.

tipo de letra: Helvetica Neue bold

BRAVe NeW BRAVe NeW
CHANGE

material online
Impresso

BRAVe NeW
CHANgE

EIElNVﬂO
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como usar o logotipo

O log6tipo da marca s6 N&o fazer isto ao logotipo:
pode ser usado no
formato apresentado RAVe NeW
C ANgE
BRﬁX?\lNEW BRAVe NeW
e
C EHAN I\E

BRAVe NeW CHANCE

BRAVe NeWwW
CHA E

BRAVe NeW
CHANGE



0 logotipo e os fundos

O logotipo s6 pode ser usado sobre fundos
gue permitam ver-se todas as suas letras.

certo certo errado certo

BRAV?\lNeW
CHAN E

certo certo

BRAVe NeW
CHANGE




as cores

O logotipo tem
sempre sO estas
cores:

H N
BRAVe NeW
CHANGE

A combinacé&o das 3 cores principais com o
preto e o branco expressam o espirito da
marca: simplicidade, semi-adulta, design

5 cores principais

R: 178
G: 210
B: 53

R:0
G: 151
B: 167

cor principal
suplementar
R: 214

G: 238
B: 241

6 cores suplementares — para uso com submarcas e projectos especiais

R:114
G: 175
B: 45

R: 228 R: 96
G:108 G:74
B:10 B:123

R: 75
G:172
B:198

R: 85
G:142
B:213

21



0 logotipo nas submarcas

Certo: Nao fazer isto:
nas submarcas, é BRAVe NeW
acrescentado por B(F;‘ﬁX%NEW CHANGCE
debaixo do logétipo alentejo alentejo
uma palavra que
designa a submarca BCRﬁX%NEW BRAVe NeW
com um substantivo. abrantes Abrantes
€ uma variagcao sobre a BRAVe NeW BRAVe NeW
versao para internet. CHANGE CHANGE
No mesmo corpo de lisboa lisboa
letra, caixa baixa, BRAVe NeW
centrado. CI'.I Ah,: E BgﬁX?\l NEW

ISCle i
sao permitidas uma BRAVe NeW IScte
das 6 BRAVe NeW
as 6 cores CHANCE BAYe Ne

suplementares.



0s tipos de letra

-Helvetica Neue - Script MT Bold
0 helvetica neue heavy é usado ABCODEFQHIJHKLMNOPARST UVWXYZ
apenas com o logo. aﬁcdeﬁgﬁ;jﬁﬁnmap

qgutuwwaxyz

Helvetica Neue Std

Helvetica Neue Std - Adobe Caslon Pro

Helvetica Neue Std ABCDEFGHIJ KLMN
OPORSTU Y
A]f_‘,abcdefghijklmnopqr
stuvwxyzaaéioe&123456
Helvetica Neue Std 78901234567890($£E.,!?)

He/ve_t/'ca Neue Std

Helvetica Neue Std
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llustracdo — estilo contemporaneo

Esquemas graficos. Fotografias : actividades e

PrbnER os diversos tipos de participantes. Recortadas, para
Kgﬁ:&;ﬁ ic imagem C0r1ViVem maior impacto.
- nas aplicacdes da
e ¢ <y
%_w_; S a marca, _
@4 TS Pictogramas
* principalmente no q had
GrndemnaD) 94, £4 { site, conferindo-lhes esennacios
R . para a marca
R S dinamismo

BALOS G- At E :
;m?';“ e—j“FC’ 24



estilo fotografico

Fotografias expressam a actividade dos participantes, mostram
emocoes reais em situacdes reais. Sao recortadas, para maior
impacto.

BRAVe NeW
CHANgE



