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Resumo

Em consequéncia da crescente e rapida propagacdo da informacdo, do assimilar de
novos conhecimentos e do crescimento da consciéncia ecoldgica, temos vindo a assistir
a uma sociedade que se torna cada vez mais tecnologica, mais critica e mais informada.
Como resultado, muitos sdo os consumidores que tém mudado os seus habitos de

consumo, questionando-se sobre o impacto que as suas atitudes tém no meio ambiente.

O presente trabalho é um projeto no ambito do Publicidade e Marketing, alicercado na
revisdo da literatura e na investigacdo de suporte, onde se propde uma campanha de
comunicacdo pre-teste para a iniciativa Grow uP Sharing. Esta iniciativa de uma
associacdo portuguesa de jogos electronicos (Grow uP Esports), visa a recolha de
material informatico (hardware e software) em segunda méo (doacdo a ser feita por
parte de associados e voluntarios da associa¢do), para que se possa proceder a
montagem  (construgdo) de equipamentos informaticos (computadores) que
posteriormente serdo doados a criancas e jovens carenciados apoiados por instituicoes
de caridade que se inscreverem nesta iniciativa. Assim, 0 nosso projeto tem como
objetivo a criagdo da campanha que corresponde a 12 fase do plano de comunicacdo da
associacdo Grow uP Esports e é especialmente dirigida aos associados da Grow uP
Esports, funcionando como pre-teste, tanto no que respeita a receptividade das pessoas,
como “ensaio” a mecanica e logistica da agdo antes do alargamento do seu ambito, a

médio-longo prazo, aos dominios nacional e internacional.

A revisdo da literatura focou-se nos temas considerados mais relevantes para o
enquadramento do projeto e sua reflexdo estratégica e criativa como a Sociedade de
Consumo, o Consumo Verde, a Comunicagcdo nos Social Media ou a Geragdo
Millennial. Na investigacdo de suporte foi analisado o perfil e comportamento dos
associados da Grow uP Esports, residentes em Portugal Continental, com recurso a
variaveis socio-demogréaficas (género, idade, habilitacbes literarias, ocupacédo
profissional, estado civil, area de residéncia e rendimentos), através de um questionario

online.

Apesar do tema ndo ser totalmente desconhecido, este projeto é relevante na medida em
I



que, ira ajudar na divulgacdo de uma iniciativa de ambito social, sob o signo da partilha,
onde pessoas carenciadas podem ter a oportunidade de um ensino mais apoiado, e,
portanto, mais capacitante, contribuindo simultaneamente para um planeta mais

sustentavel através de uma politica de reutilizagao.

Através deste trabalho, ficou para nés claro que que a Comunicacdo tem um papel
importante a desempenhar em parceria com estas iniciativas, procurando solugdes que
ajudem a mudar consciéncias e a tornar 0s nossos pequenos mundos lugares um pouco

mais solidarios e melhores.

Palavras-chave: consumidor verde, partilha, jogos online, material informatico.



Abstract

As a result of the increasing burst and rapid spread of information, the assimilation of
new knowledge and the growth of ecological awareness, we have been witnessing a
society that is becoming more technological, more critical and more informed. As a
result, many consumers have changed their consumption habits by questioning the

impact their attitudes have on the environment.

The present work is a project in the scope of Advertising and Marketing, based on
literature review and support research, which proposes a pre-test communication
campaign for the Grow uP Sharing initiative. This initiative of a portuguese association
of electronic games (Grow uP Esports), aims the collection of second-hand computer -
hardware and software - to be made by members and volunteers of the association, for
construction of computer equipment, that will later it could be donated to
underprivileged children and young people supported by charities that enroll in this
initiative. Our project aims to create the campaign that corresponds to the first phase of
the communication plan of the Grow uP Esports association and it is specially directed
to the members of Grow uP Esports, functioning as a pre-test, both with regard to the
people receptivity and as a "test" to the mechanics and logistics of action before the
extension of its scope in the medium and long term to the national and international

domains.

The literature review focused on the themes considered most relevant to the project
framework and its strategic and creative reflection such as the Consumer Society, Green
Consumption, Communication in Social Media or the Millennial Generation. In support
research, the profile and behavior of Grow uP Esports associates, resident in mainland
Portugal, using socio-demographic variables (gender, age, literacy, professional
occupation, marital status, area of residence and income) were analyzed. through an

online guestionnaire.

Although the theme is not totally unknown, this project is relevant because it will help

in the dissemination of a social initiative, under the sign of sharing, where needed
\Y;



people can have the opportunity for a more supported education and at the same time
contributing to a more sustainable planet through a reuse policy.

Through this work, it became clear to us that the Communication has an important role
to play in partnership together with these initiatives, looking for solutions that help to
change consciences and make our small worlds a little more solidary and a little bit
better.

Keywords: green consumers, shares, online games, computer equipment.
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INTRODUCAO

Apresentacdo da realidade destinataria do projeto

Vivemos atualmente na Era das TIC (Tecnologias de Informagdo e Conhecimento), da
rapida propagacédo da informacéo e do assimilar de novos conhecimentos de uma forma
cada vez mais veloz. Assistimos a expansdo da sociedade do conhecimento, devido ao
impacto das novas tecnologias, obtemos uma sociedade mais tecnoldgica, mais critica e

mais informada.

Devido a estas evolucdes, os métodos de ensino nas escolas tendem a mudar e a
acompanhar as mudancas, disponibilizando recursos tecnolégicos mais capacitados e a
facultar aos professores a formacdo necessaria para conseguirem orientar 0s seus
educandos. Contudo, nem todas as instituicdes de ensino dispdem deste tipo de
recursos, traduzindo-se desta forma no insucesso escolar dos seus alunos.

Conscientes de que o insucesso escolar podera contribuir para o aumento dos niveis de
pobreza, torna-se pertinente a inclusdo de iniciativas que combatam estes indicadores.
Desta forma, é crucial que as escolas e instituicGes adotem as novas tecnologias como
forma de mudar este paradigma. Torna-se urgente que haja uma mudanca sendo este

compromisso impreterivel.

“As novas tecnologias e o aumento exponencial da informacdo levam a uma
nova organizacdo de trabalho, em que se faz necessario: a imprescindivel especializacao
dos saberes; a colaboracdo transdisciplinar e interdisciplinar; o facil acesso a
informacé&o e a consideragdo do conhecimento como um valor precioso, de utilidade na

vida econdémica” (Mercado, 2002)*.

1 Mercado, L., Novas Tecnologias na Educacéo: Reflexdes sobre a pratica. Maceio, Editorial EDUFAL,
2002, pp. 1-210.



Problema a resolver/ Oportunidade a aproveitar

A répida evolucao tecnoldgica, com constantes inovacgdes, novas versdes, melhoras de
rendimento e uso, faz com que os produtos de informatica (computadores, impressoras,

software e periféricos) tenham um ciclo de vida cada vez mais curto (Tan et al, 2003).

Desta forma, os equipamentos informaticos rapidamente sdo substituidos por outros
mais avancgados, por serem considerados obsoletos, devido aos requisitos de aplicacbes
mais avancadas, fazendo com que haja um consumo exacerbado por parte do ser
humano. A partir desse contexto, passa a existir um imensurdvel desperdicio de
equipamentos que ainda se encontram em perfeitas condicdes, existindo desta forma a
possibilidade da sua reutilizagdo. Estes atos, desencadeiam fatores de risco para 0 meio
ambiente, existindo uma maior contaminacdo do planeta por parte do chamado lixo

informatico.

“O lixo gerado por componentes eletronicos como os computadores € um dos
mais danosos para 0 meio ambiente, pela contaminacdo de seus materiais. “ (Acosta,
Wegner e Padula; Ferreira, Silva e Galdino, 2008)2.

Para além da necessidade de preservacdo do meio ambiente e de contribuir para um
planeta mais verde, com a recolha de material informéatico que ainda é feita de forma
incipiente, este projeto pretende resolver o problema do desperdicio deste tipo de
equipamento e facultar as classes sociais menos favorecidas, uma forma de obterem
uma aprendizagem com maior qualidade, desenvolvendo as suas competéncias de
autonomia, criatividade e comunicagdo para posteriormente se tornarem profissionais de

SUCESSO.

2 Acosta, B.; Wegner, D.; Padula, A. D. Logistica Reversa como Mecanismo para Reducdo do Impacto
Ambiental Originado pelo Lixo Informatico. Revista Electronica de Ciéncia Administrativa, Parana, v.7,

n.1, p. 1-12, maio, 2008.
2



Objetivo geral e breve descri¢éo do projeto

A Grow uP Esports é uma associacdo portuguesa de Desportos Eletrénicos, que teve o
seu inicio em 2002, e é considerada atualmente como sendo a maior associacdo da
Europa deste género. A marca a medida que foi evoluindo adquiriu outras
responsabilidades, e este tema centra-se na mais recente iniciativa da associagéo,
intitulado Grow uP Sharing. Sendo uma acdo pioneira no mercado e tendo uma
conotagdo positiva, com a preocupagdo com 0 meio ambiente, contribuindo para a
evolucdo, crescimento e partilha de recursos tecnologicos, este projeto tem como
objetivo, proporcionar aos jovens carenciados, equipamentos e formagdes que oS
ajudem na sua aprendizagem. Procura integra-los num espaco escolar equipado com as
tecnologias necessarias, de forma a conseguirem obter alicerces de estudo fortes e serem

capacitados para um futuro profissional mais sélido.

DOAR

CONSTRUIR
DOAR AS INSTITUIGOES CARENCIADAS

Fig. 1 — Objetivo da iniciativa Grow uP Sharing.

Para a concretizagdo deste desiderato, esta iniciativa passa pela recolha de material
informatico (hardware e software) em segunda mao (doacdo por parte de voluntarios),
para se proceder a montagem (construcdo) dos equipamentos informaticos
(computadores). Estes equipamentos posteriormente serdo doados as instituicbes de
caridade que se inscreverem nesta iniciativa. Desta forma, a Grow uP Esports consegue
uma melhor gestdo de possiveis desperdicios, que podem fazer falta a criancas e jovens
que ndo tém a possibilidade de ter acesso a estas tecnologias. Para além da ajuda
material, a associacdo ird mobilizar os seus associados numa missdo de voluntariado

para dar formacdo as criangas e jovens, podendo estes ter auxilio e simultaneamente

3



formacdo através da internet, de jogos eletronicos e na conclusdo dos trabalhos de casa.

Assim, o presente trabalho de projeto tem como objetivo a criagdo de uma campanha
que corresponde a 12 fase de um plano de comunica¢do mais vasto que visa dar
continuidade a esta iniciativa. Numa primeira fase, a campanha estara presente no meio
online através dos social media (péagina oficial Grow uP Sharing, contas Facebook e
Instagram e no site da associacdo). A divulgacdo e recolha dos materiais serdo

dinamizadas internamente pela associacdo e seus associados.

Os objetivos especificos séo:

e Conhecer as reais necessidades destas escolas/instituicdes e das criangas e
jovens;

e Criar solucbes para promover este tipo de iniciativa através de outras
escolas/instituicoes;

e Incentivar os cidaddos a doarem material de hardware e software que ja ndo lhes
seja util;

e Incentivar os cidadaos e instituicGes para a realizacdo de eventos com vista a
angariacéo de hardware e software;

e Informar e consciencializar os cidadaos para a necessidade da doacgao deste tipo

de material.

Por forma a que se consiga obter uma maior consciencializacdo por parte do publico-
alvo e incentivar a doacao dos equipamentos, a iniciativa Grow uP Sharing engloba um
fator de diferenciacdo, que consiste na gravacdo do nome do doador no préprio
equipamento, um elo emocional materializado na placa gravada que torna o objeto
especial para quem da e para quem recebe. Desta forma, cria-se também um incentivo a

doacdo e reconhecimento por parte de quem ira receber o equipamento.

O ato de dar ndo é sendo uma componente de uma estrutura de troca que comporta duas

outras facetas: o ato de receber e o ato de retribuir (Campenhoudt, 2001). Sendo que, a

4



dadiva constitui também um modo de divulgacdo e comunicacdo da iniciativa, as
pessoas encontram-se mais receptivas para contribuir pois sabem que serdo
posteriormente reconhecidas, através dos seus nomes inseridos nos equipamentos.

“Um estudo recente sobre as trocas de comunica¢do em Silicon Valley, lugar
cimeiro mundial da tecnologia de ponta, mostra que a troca através da dadiva constitui
ai o principal modo de comunicacdo, na ocorréncia, de informagdes Uteis aos

investimentos’3.

Posteriormente, e mediante os resultados da fase de pré-teste, 0 Grow uP Sharing tera
uma segunda fase, que se desenvolve através de pontos de recolha nas grandes
superficies como, Worten, Hipermercado Continente, entre outras e desta forma a
campanha seré divulgada através dos canais offline e por fim, na terceira fase, o objetivo
da associacdo € chegar a internacionalizacdo por forma a que esta iniciativa consiga

obter uma maior dimenséo.

Pertinéncia do projeto

Este projeto € pertinente na medida em que concretiza a primeira fase do plano de
comunicacdo da nova iniciativa da Associacdo Grow uP Esports, desenvolvendo a
identidade visual da marca em consonancia com a imagem grafica e os valores da
associacdo e materializando a campanha de comunicagdo. E um projeto que julgamos
relevante na medida em que, ird ajudar na divulgacdo de uma iniciativa de ambito
social, onde pessoas carenciadas podem ter a oportunidade de um ensino com mais
qualidade. Uma vez que a evolugdo tecnoldgica que se tem feito sentir, tem vindo a
criar novas e melhores versdes dos produtos de informética é importante tirar partido
dessa tendéncia e adapta-la a quem mais necessita, contribuindo simultaneamente para

um planeta mais sustentavel atraves de uma politica de reutiliza¢éo.

Sabemos que as inovagdes tecnoldgicas estdo constantemente a acontecer e que neste

tipo de setor, o desperdicio, ou seja, o lixo informatico € considerado um dos mais

3 Refere o investigador Michel Ferrary numa entrevista ao jornal Le Monde de 6 de Marco de 2001.



prejudiciais para o0 meio ambiente devido a contaminacdo por parte dos seus
componentes. Analises efetuadas pela Environment Protection Agency - EPA, 6rgdo
governamental dos Estados Unidos, indicam que 30 a 40 milhdes de computadores

serdo descartados em cada um dos préximos anos (CARROLL, 2008),

Segundo Opcions (2003) a producdo de lixo eletronico cresce trés vezes mais rapido
que o lixo urbano, um exemplo disto é o volume do lixo informéatico que cresce entre
16% e 28% a cada cinco anos. Desta forma, a divulgacdo desta campanha pretende
traduzir-se numa forma de sensibilizar o publico-alvo, nesta primeira fase os associados,
para a necessidade da reutilizacdo de materiais informaticos no sentido de proteger e
obter um planeta mais amigo do ambiente e promover a sustentabilidade, reduzindo o

volume deste tipo de lixo.



CAPITULO 1| ENQUADRAMENTO TEORICO

Os objetivos deste projeto tém como base a revisdo da literatura. Inicialmente e como
forma de enquadramento e de demarcagdo concetual sdo definidos, o conceito de

Sociedade Industrial e Sociedade de Consumo.

Por forma a se conseguir obter uma percecdo mais eficaz do comportamento do
consumidor, serdo igualmente analisadas as suas caracteristicas sociodemogréaficas e
psicograficas e temas integrantes como, a Sociedade Industrial e de Consumo, o

Consumidor Verde e o Conceito de Prosumer.

Na segunda parte deste enquadramento sdo analisados temas relacionados com a
Geragdo Millennial. Por fim, serd feita uma abordagem as Redes Sociais e a

Comunicacéo.

1.1 Sociedade Industrial e Sociedade de Consumo

Vérias sdo as abordagens tedricas usadas para definir a sociedade industrial e a
sociedade de consumo e dentro deste enquadramento, fazer-se-a uma analise a algumas

dessas teorias comparando-as com os dias de hoje.

A linha ténue que separava o conceito de producdo do conceito de consumo deixou de
existir, ou pelo menos, deixou de fazer sentido. O foco da analise, como argumenta
Ritzer, deveria ter sido sempre no prosumer (Ritzer e Jurgenson, 2010). Teoria esta que

sera abordada nos capitulos seguintes.

A evolucdo cientifico-tecnoldgica que se fez sentir com a Revolucdo Industrial (séc.
XIX) assume um papel preponderante no desenvolvimento e producdo de novos
produtos, resultando num impacto extremamente positivo ao nivel econdmico,

tecnoldgico e social, acelerando a partir do século XX, onde as novas relacbes e



processos sao resultado do grande desenvolvimento econdmico e do consumismo. Esta
época tinha a economia como principal objetivo de producéo e tal como Ritzer (2010)
menciona, 0 consumidor enquanto sujeito de analise era “virtualmente inexistente”.
Antes da Revolucdo Industrial surgir, as primeiras inovacgdes tecnolégicas ja se faziam
sentir no século XVIII, como a metalirgia, tecnologia quimica, engenharia, que

culminaram na emergéncia da Revolucdo Industrial (Brey et al, 2003).

Karl Marx tinha uma visdo em relacdo a esta época, em que os trabalhadores seriam a
chave para as mudancas socioecondémicas. Estes viviam num estado a que ele chamava
de “alienagdo”, levando a que os processos de produgdo se tornassem numa questéo de
sobrevivéncia em vez de auto-recriacdo (Comor, 2010). Este paradigma contrasta com a
visdo de Bauman (2008) que menciona que na sociedade de produtores “a satisfacio
parecia de facto residir, acima de tudo, na promessa de seguranca a longo prazo, ndo no
desfrute imediato de prazeres (...) apenas bens de facto duraveis, resistentes e imunes

ao tempo poderiam oferecer a seguranca desejada” (Bauman, 2008).

Na segunda metade do século XX h& uma inversdo desta situagdo, dando inicio ao
nascimento da sociedade de consumo (Ritzer e Jurgenson, 2010). O consumo neste

periodo é o foco da sociedade.

E possivel viver sem produzir, mas é impossivel viver sem consumir, uma vez que a

sobrevivéncia humana depende disso (Barbosa, 2006).

Barbosa (2006) mostra-nos através desta afirmacdo que, o consumo é uma questdo
imperiosa para a sobrevivéncia do ser humano e esse paradigma ganha outras
propor¢ées com o boom dos bens de consumo massificados, como 0s automoveis,
televisdes, eletrodomésticos (Lipovetsky, 2010). Esta sociedade desenvolvida é mestre
nos valores hedonistas, no consumo exacerbado e compulsivo devido a uma oferta
excessiva e no desperdicio de produtos, isto porque rapidamente o consumidor quando
adquire determinado produto, este mesmo deixa de fazer sentido, fazendo com que o

consumidor se lance numa outra busca incessante que lhe traga prazer e lhe dé
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diferenciacéo social. Perante esta visdo Baudrillard (2010) realca que o consumo pode
ser avaliado sob dois aspetos fundamentais, em primeiro lugar como “processo de
significagdo ¢ de comunica¢do” no qual “os codigos e as praticas de consumo vém
inserir-se e assumir 0 respetivo sentido” e, em segundo, como ‘“processo de

classificacao e de diferenciagao social”.

Com o passar dos anos e com as evolucdes e percepcdes que os consumidores foram
adquirindo, entramos na era do hiperconsumismo. Os bens sdo desejados para que nos
tragam a sensacdo de sermos “mais independentes, cada vez mais mdveis, sentir
sensacoes, viver experiéncias, melhorar a nossa qualidade de vida, a juventude e a
saude” (Lipovetsky, 2010). Também a individualizacao se fez sentir. Assim como refere
Beck (2000), a individualizacdo significa a “desintegracdo das certezas da sociedade
industrial, assim como encontrar e inventar novas certezas para si proprio e para 0s
outros (...). Toda esta evolugdo resultou na individualizacdo dos individuos que
passaram a centrar-se mais em si mesmos e com isto, fazem cair os valores da
comunidade consumista dando origem uma sociedade que busca o individualismo,
apresentando-se como uma sociedade reflexiva, inovadora e mais centrada em si, com

um desejo do adquirir supérfluo.

1.2 Consumidor Verde

A consciéncia ambiental tem vindo com o decorrer dos anos a aumentar por parte dos
consumidores. A partir da década de 1970 esta consciéncia passa a obter maior énfase,

assim como explica Carolina Afonso, diretora de Marketing da Asus Portugal:

“Na optica do comportamento do consumidor, 0s anos 60 podem ser descritos
como a época do despertar da consciéncia ecologica, 0os anos 70 como o inicio da acéo e
0s anos 80 como um periodo de responsabilidade, marcado pelo aumento dramatico da
consciéncia ambiental mundo fora. A década de 90 impde-se como a era do poder do

mercado. Foi precisamente no final da década de 80 e principios de 90 que o conceito



de marketing verde se comecou a generalizar. «

A medida que os problemas ambientais aumentam, crescem exponencialmente as
preocupagbes do consumidor em adquirir produtos mais amigos do ambiente e
sustentaveis. Deparamo-nos desta forma com uma nova classe de consumidores, 0s
chamados consumidores verdes, que mudam 0s seus comportamentos de compra em
prol de um planeta mais saudavel, mesmo que para isso tenham de gastar um pouco
mais em determinado produto. Este tipo de consumidor é visto como um lider de
opinido devido as suas escolhas “mais amigas do ambiente” e estas acabam por mudar a
forma como as empresas se posicionam perante 0 mercado. Desta forma as empresas
viram-se obrigadas a alterar as suas estratégias, assim e bem como os produtos e
servigos que oferecem (Bui, 2005). Estas passam a ter uma aten¢cdo com o0 que

produzem por forma a que os consumidores ndo deixem de consumir a sua marca.

“O consumo verde é o aproveitamento de bens e/ou servigos que satisfacam as
necessidades béasicas e proporcionem uma melhor qualidade de vida, quer para o
individuo, quer para a sociedade, enquanto diminuem o desgaste de recursos naturais e a

poluicdo de materiais toxicos” (Paiva & Proenca, 2011, p.21).

Por sua vez, Tseng & Tsai (2011) considera que o consumo verde devera ser imposto
por forma a mudar os padrdes de consumo, impulsionando a compra de produtos verdes
substituindo desta forma os mais poluentes. A este fator, os autores consideram que
deveria ser criado um imposto para os produtos poluentes, por forma a que houvesse
uma diminuicdo deste tipo de produtos. Neste sentido as empresas efetuam estratégias
competitivas sustentdveis, com o objetivo de conseguirem demarcar a sua
responsabilidade social e com isso estabelecer com o consumidor, uma ligacdo de
confianca e duradoura. Mais do que obter os maiores lucros possiveis a qualquer custo,
as organizacbes tém se preocupado em estabelecer estratégias que incluam a

sustentabilidade ambiental e social, além da econémica. Isso deve-se a exigéncias

4 Refere a diretora de Marketing da Asus, Carolina Afonso numa entrevista ao Meios & Publicidade a 14

de Maio de 2010.
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legais, impostas por governos preocupados com as consequéncias das organizacoes,
mas também devido a pressdes da prépria sociedade e do mercado consumidor (Marien,
1998). Este tipo de iniciativa vem também melhorar a imagem corporativa das empresas

perante a sociedade.

O despertar deste tipo de consumidor, mais consciente e com habitos verdes tem vindo a
ser alvo de estudos ao longo dos anos. Estes estudos ddo-nos uma nocao da evolucgédo
que o consumidor tem vindo a apresentar, por exemplo, um estudo efetuado pela MORI
(Market and Opinion Research International) em Julho de 1989, da-nos conta das
preferéncias dos consumidores por produtos mais amigos do ambiente, tendo ocorrido
um aumento de 19% para 42% em menos de um ano (Elkington, 1989). Os
consumidores verdes ou consumidores ecologicamente conscientes, sdo definidos como
individuos que procuram consumir apenas 0s produtos que causem o menor impacto ao
meio-ambiente. (Afonso, 2010). Para Ottman (1994) este tipo de consumidor é aquele
gque procura consumir apenas produtos que causam baixo ou nenhum impacto
ambiental. Na visdo de Portilho (2010), este considera o consumidor verde como o
individuo preocupado também pela varidvel ambiental nas suas escolhas, de modo a que
0s produtos que ndo agridem o meio ambiente sdo preferidos em relacdo aos demais.
Desta forma conseguimos perceber que estamos perante um consumidor preocupado e
consciente, e que o fator econémico ndo é uma condicionante para praticar uma compra
no ambito verde. Neste sentido e para o presente estudo € importante perceber qual a
constituicdo deste tipo de consumidor, analisando os fatores sociodemogréaficos e os

psicograficos do mesmo.

1.2.1 Caracteristicas Sociodemograficas do Consumidor Verde

Muitos tém sido os estudos efetuados ao longo dos anos para se conseguir tragar o perfil
do consumidor verde. Na visdo de Straughan & Roberts (1999) as mulheres, os jovens e
pessoas com educacao e rendimentos relativamente elevados foram identificados como
0S mais propensos a envolverem-se em comportamentos ambientalmente corretos. No

entanto Peattie (2001) acrescenta que muitas opinides foram contraditérias em relacdo a
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este tipo de consumidor. Contudo mesmo existindo uma grande variavel de conclusdes
no que diz respeito as correlagdes demograficas, os profissionais de marketing adotaram
um perfil de luxo do consumidor ecologicamente consciente (rendimentos acima da
média, maior nivel de educacdo e ocupacdo de prestigio) (Roberts, 1996). No entanto
estas conclusdes ndo podem ser tidas como as mais certas, pois a mudanca que 0S
consumidores tém passado com o despertar da consciéncia ambiental influencia o
comportamento e desta forma muda os resultados das pesquisas anteriormente

efetuadas.

Quando analisado o fator da idade por exemplo, para Straughan e Roberts (1999), a
crenca geral é de que os individuos mais jovens tendem a ser mais sensiveis as questoes
ambientais, ja que eles cresceram em um periodo em que as preocupacfes ambientais
tém sido uma questdo bastante discutida. Anderson e Cunningham (1972) identificaram
algumas carateristicas destes consumidores. No seu estudo, os autores definem os
consumidores socialmente conscientes como individuos preocupados nao apenas em
satisfazer as suas necessidades pessoais, mas também com o bem-estar da sociedade e
do ambiente, pertencentes a uma classe socio-economica acima da média e com
ocupacdes profissionais de reconhecimento e status. Esta investigacdo permitiu-lhes
tracar o perfil tipico do consumidor com elevada consciéncia ambiental: sexo feminino,
40 anos, um elevado nivel de educagdo e um estatuto socio-economico acima da média.
(Afonso, 2010). No entanto, ndo existe um consenso em relacdo as idades dos

consumidores considerados mais conscientes em termos ambientais.

No que diz respeito ao género, sendo esta uma das variaveis mais estudadas (Afonso,
2010), grande parte dos estudos apontam as mulheres como sendo as mais adeptas dos
habitos verdes e como tal, sdo publico-alvo privilegiado para as iniciativas de
responsabilidade social. Um estudo efetuado pela Roper Organization (1992) descobriu
que os consumidores ecologicamente conscientes, além de possuirem um nivel de
educacéo superior e ganharem mais dinheiro, sdo em sua maioria do sexo feminino. No
entanto muitos outros estudos ndo chegam a mesma conclusdo, como € o caso de Paco

& Raposo (2010) que identificaram que a variavel género ndo é significante para
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diferenciar segmentos relacionados ao marketing verde em Portugal.

Em relacdo as habilitacdes literarias tudo aponta para o facto de estarmos perante um
consumidor com um bom nivel de educacdo, tal como referem Paco & Raposo (2010)
que afirmam que a maioria dos estudos efetuados tem encontrado uma correlacédo
positiva. Diamantopoulos et al.(2003) reforcam a tese demonstrando que o nivel de
educacdo tem influéncia na relacdo do dominio ambiental. Desta forma um consumidor
com um nivel de educacdo maior tende a compreender e a aceitar melhor as questdes
relacionadas com o0 meio ambiente pois € um cidaddo mais informado e com uma maior

consciéncia.

A classe social embora pouco utilizada em estudos de marketing verde (Paco & Raposo,
2010), também pode ser considerada como uma variavel a ter em conta no perfil do
consumidor verde, isto porque, existem mais recursos e uma maior predisposi¢do para
se adotar um comportamento ecoldgico. Isto traduz-se num sentimento positivo pois o
consumidor vé que o seu esforco faz a diferenca e neste sentido acaba também por se
destacar e obter status social (um reconhecimento). Neste sentido podemos referenciar
que a percepcdo de eficacia do consumidor é um dos fatores mais fortes no
comportamento de compra do consumidor, ou seja, é a capacidade do individuo em
acreditar que o seu esforcgo faz a diferenca. Afonso (2010), Roberts (1996) e Straughan e
Roberts (1999) chegam a conclusdo que essa foi a razdo mais forte do comportamento
do consumidor ecologicamente consciente, superando todas as outras correlacfes

demogréaficas e psicograficas examinadas.

H&, no entanto, o grupo de consumidores que ndo sdo vocacionados para 0 consumo
deste tipo de produtos podem ser designados por consumidores passivos (Barros, 2011).
A solugdo para conseguir envolver estes consumidores passivos passa por aplicar

estratégias de custo-beneficio eficazes e de facil execucdo (Granzin & Olsen, 1991).
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1.2.2 Caracteristicas Psicograficas do Consumidor Verde

Anderson e Cunningham (1972) esclarecem que sdo as caracteristicas psicograficas que
ddo maior contributo para a definicdo de uma consciéncia social responsavel. Como
forma de comprovar essa teoria, existem estudos que fazem essa analise como é o caso
da empresa Hartman Group. Em 2007 esta empresa publicou o “Relatério Hartman
sobre sustentabilidade: entendendo a perspetiva do consumidor”, onde se aborda a
forma “como os consumidores se sentem relativamente a um mundo que luta para viver
em equilibrio hoje pelo beneficio de geragdes futuras” Mokolwe (2009, p. 51). Cobra e
Brezzo (2010) referem que o estudo realizado pelo Hartman Group, comprova que 52%
dos consumidores com consciéncia ecologica dos EUA possuem diferentes perfis de

compra.

A tabela seguinte representa um resumo dos resultados elaborados pelo estudo da
empresa Hartman Group, identificando os diferentes segmentos dentro do mercado do
consumidor verde (Cobra e Brezzo, 2010).

Carateristicas Psicogréficas do Consumidor Verdes

Segmento Variaveis Psicogréaficas Caracteristicas de Compra

e Casados. Tém um levado compromisso para

*  Independentes e seguros. salvar o planeta independentemente
e Alto nivel de Educacéo. do custo dos produtos
Ecoldgicos * Alto nivel altruismo. ambientalmente sustentaveis. Sa0 0s
Verdadeiros * Renda variavel. principais consumidores dos
(7%)  Consciéncia do seu status. produtos organicos e naturais.
e Sujeitos a ética de trabalho. Adquirem produtos com
e Economizadores. caracteristicas naturais, organicas e
e Principalmente mulheres. bioldgicas, reutilizaveis e reciclaveis.
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Tendéncia
ao consumo
ecolégico
(23%)

Preocupados
com a saude
(12%)

Jovens
recicladores
(10%)

Autossuficientes.
Consciéncia do seus status.
Alto nivel de altruismo.
Nao sdo particularmente
econémicos.

Interessam-se pelo meio

ambiente mas mesmo néo tendo
muito conhecimento sobre ele.

Boa educacéo.

Alto nivel socioeconémico.
Sequros.

Focados no seu bem-estar.
Conscientes do seu status.
Alto nivel altruismo.
Seguros financeiramente
Altos indicies em economia e
ética de trabalho
Orientados para objetivos e
para a familia.

Autossuficientes.
Conscientes do seu status.
Nao casados.
Egocéntricos.

Altruistas.

Recusam pagar mais.

Pretendem comprar produtos
sustentaveis, mas por um preco mais
justo e econémico.

N&o percebem bem o que fazer pelo
meio ambiente. Um aumento deste
conhecimento potencia a aquisi¢cdo
de produtos sustentaveis. Adquirem
produtos naturais, sem
conservantes/aditivos.

Procuram produtos reciclaveis.

Cinismo com o boom da introducéo
dos produtos ambientais.

Tém mais interesse em produtos
relacionados com a boa nutricéo e
bem-estar. Disposto a pagar mais
caro. Adquirem produtos bioldgicos
e saudaveis. Verificam a informacéo
nutricional em prol da confeccéo de
comida mais saudavel.

Escasso poder de comprar para pagar
mais. Muito sensiveis & forma como
0s produtos sdo embalados. Nao sao
dependentes duma boa nutricéo.
Adquirem produtos reciclaveis.

Tabela 1 — Caracteristicas Psicogréficas dos consumidores verdes, elaborado por The

Hartman Group.

Para Straughan e Roberts (1999) a identificacdo do consumidor verde € eficaz através

da utilizacdo das variaveis psicograficas ou comportamentais. Este tipo de caraterizacdo

tem como objetivo conseguir apurar da melhor forma as carateristicas destes
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consumidores, de maneira a compreender as suas necessidades e corresponder aos seus
desejos de forma segmentada. Depois de ser feita a andlise da tabela com as
carateristicas psicograficas dos consumidores, verifica-se que existem dois tipos de
valores que surgem como influenciadores do comportamento do consumidor: o

individualismo e o altruismo.

Para Triandis (1993), as pessoas individualistas sao aquelas que competem com 0s
outros pelo estatuto, que defendem ter a ver com os seus resultados e nao com o fato de
pertencerem a um determinado grupo. Em relacdo as pessoas altruistas, Triandis (1993)
menciona que estas tendem a ser mais amigas do ambiente ao passo que as

individualistas tendem a ser menos.

1.3 Conceito de Prosumer

Com o passar dos anos a tecnologia e a evolucdo provocada pelas TIC, tem vindo a criar
novas formas de como o consumidor se relaciona com a media digital e com a
informacdo. Neste contexto Garcia-Galera, C.; Valdivia, A. (2014) definem este

processo de evolugdo da seguinte forma:

“A midia digital permite que alguns destinatdrios frequentemente ocupem o
papel de remetentes, capazes de transmitir e compartilhar contelldo sem renunciar ao

papel de consumidor de media. Esse processo criou o prosumer.”

O conceito de prosumer ¢ definido em dois termos: “Producer” (produtor) juntamente
com “Consumer” (consumidor), ou seja, estamos perante consumidores como
criadores/produtores. Contudo foi Alvin Toffler (1980), autor da obra a “Terceira
Onda”, quem popularizou o conceito de prosuming, definindo desta forma o novo papel
do consumidor na sociedade. Toffler (1980) previa que como consequéncia da evolucao
da sociedade para a idade p6s-industrial, os verdadeiros consumidores acabariam por se

extinguir e serem substituidos por prosumers, pessoas que para além de consumirem,

16



criavam e produziam contetdos. Segundo descreve o autor na época da primeira onda,
as pessoas consumiam o que se produzia (revolucdo agricola), na segunda onda
(revolucdo industrial) passa a haver uma unido entre estes dois conceitos e por fim a
terceira onda (revolucdo tecnoldgica) traz para junto dos consumidores 0s conceitos de

compor, compartilhar e distribuir.

Os media digitais estdo cada vez mais integrados na vida quotidiana e a producao
digitalmente mediada estd a transformar os ambientes sociais, pois potencia novos
mecanismos de participacdo socialmente interventivos que tém transformado a forma
como as pessoas comunicam e interagem com os outros online. O conceito chave que

descreve a mudanca de paradigma ¢ simples: “prosumers”. (Amaral, 2012)

Inés Amaral (2012), aborda este tema realcando também a transformacdo que o
consumidor obteve com a entrada deste novo paradigma. A répida proliferacdo do
consumo social, do acesso a servicos e produtos fez com que houvesse uma divisao dos
Varios tipos de publico, o que resultou numa maior distribuicdo de informagdo. Segundo
Amaral (2012), o aspeto central desta mudanca é a denominada Web 2.0, com as suas
plataformas e ferramentas sociais que aceleram as experiéncias de interacdo e

comunicagéo.

De vérias formas ndo nos transformamos nem em uma sociedade consumidora nem
produtora, mas sim numa sociedade prosumer (Ritzer, 2010). Desta forma e uma vez
que este paradigma tem vindo a refletir-se na sociedade atual, no sentido em que os
consumidores geram e partilham os seus proprios contetdos, as marcas sao obrigadas a
definir outras estratégias de marketing por forma a reequacionar as relacbes com 0s
consumidores. Tanto os consumidores como os criadores tém o mesmo objetivo — a de
partilha de contelidos. Ndo faz sentido criar algo sem que haja uma partilha. Neste
sentido, surgem as plataformas de redes sociais e media sociais, como o Facebook,
Twitter, Instagram que tém um papel crucial para esse efeito e que se encontram num
meio onde abrangem um vasto publico, que tem a necessidade de estar sempre ligado ao

mundo virtual, conseguindo ultrapassar fronteiras territoriais. Este processo € possivel
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devido a Web 2.0 a geracdo que nos traz a possibilidade de produzir e partilhar a
informag&o através de processos multidimensionais. A Web 2.0 tem como caracteristica
integrar os utilizadores como fazendo parte do processo. Por isso, eles devem ser
convidados para participar da criacdo de servicos e conteddos (Rosales, 2006 e
O’Reilly, 2005).

Devido ao conjunto de tecnologia que hoje em dia temos a nossa disposi¢do, como por
exemplo blogs, SMS, Facebook, Twitter, vivemos numa Sociedade em Rede (Cardoso e

Lamy, 2011) e na qual o quarto poder comunicacional:

(...) é formado pela capacidade de globalizagcdo comunicacional, juntamente com
a interligacdo em rede dos meios de comunicacdo de massa e interpessoais e,
consequentemente, pela emergéncia de mediacdo em rede sob diferentes padrbes de

interagédo (Cardoso e Lamy, 2011: 75).

Hoje em dia, 0s acessos as novas tecnologias ajudam a que os utilizadores tirem partido
da Web 2.0 de uma forma muito mais eficaz, consigam ter acesso a informagdo mais
atempadamente e de uma forma intuitiva. A producdo dos contetidos € feita a uma
velocidade vertiginosa e a constante mudanca entre plataformas e redes sociais é feita
com frequéncia, visto que a sociedade rapidamente se adapta a estas mudancas, fator

provocado pelo acesso precoce a estas tecnologias.

1.4 As Redes Sociais e a Comunicacao

As redes sociais constituem uma das estratégias mais importantes utilizadas pela
sociedade e para o compartilhamento de informac6es e conhecimentos. Ao longo das
nossas vidas vamos desenvolvendo relagdes que de uma forma inicial comecam na

familia, passando pela escola e seguidamente na sociedade em que habitamos.

Segundo Marteleto (2001, p.72) as redes sociais representam “(...) um conjunto de
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participantes autbnomos, unindo ideias e recursos em torno de valores e interesses

compartilhados”.

Ao fim de quase meio século de ter surgido a televisdo, nasce uma nova tecnologia que
nos trouxe um olhar revolucionario sobre a comunicagdo. Esta teve a sua evolucao e
com isso fez-nos entrar na Web 2.0 que ndo é apenas um espaco de informacgéo - ao
adotarmos a denominacdo Web 2.0 colocamo-nos perante a possibilidade de fazer
aumentar a comunicacdo entre os utilizadores a uma velocidade cada vez maior. Os
internautas passam a ser ndo apenas consumidores de informacdo, mas também
assumem um papel muito ativo como criadores de conteldos (Cobra e Brezzo, 2010).
Desta forma as redes sociais conseguiram trazer para as nossas vidas a aproximacao
com outras pessoas, até mesmo com familiares que se encontram noutros paises. Isto
porque as fronteiras fisicas ja ndo impedem que possa haver comunicacao, favorecendo

desta forma as relagGes profissionais e pessoais.

Todas as sociedades sdo caracterizadas por modelos de comunicagdo e ndo apenas por
modelos informacionais (Castells 2006; Cardoso 2006). Com a entrada das redes sociais
nas nossas vidas assistimos a um quarto modelo, a juntar aos trés anteriores ja
existentes, tal como refere Ortoleva (2004), o primeiro modelo definido como a
comunicagdo interpessoal, que assume a forma bidirecional entre duas ou mais pessoas
dentro de um grupo. O segundo modelo, tem a sua base numa comunicacao de um-para-
muitos, onde um individuo envia uma Unica mensagem para um grupo limitado de
pessoas. O terceiro modelo, resume-se a comunicacdo em massa, onde, gracas a
utilizacdo de tecnologias especificas de mediacdo, uma Unica mensagem pode ser
enviada a uma massa de pessoas, ou seja, € encaminhada para uma audiéncia de
dimensdo desconhecida que, como tal, € ilimitada (Cardoso 2008. Com tudo isto resta-
nos o quarto modelo, que reflete as sociedades contemporaneas, que se compde pela

globalizacdo comunicacional.

A organizacdo dos usos e interligacdo em rede dos media inseridos nesse novo modelo

de comunicagdo encontra-se diretamente relacionada com os diferentes graus de
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interatividade permitidos pelos meios de comunicacéo atuais (Cardoso 2008). Seguindo
a ideia de Cardoso (2008), hoje em dia os contetidos sao diferentes pois sdo 0s proprios
utilizadores a fornecerem esses conteudos, ou seja, 0 consumidor passa a ter um papel

cada vez mais importante relativamente a uma empresa ou uma marca.

O modelo comunicacional desenvolvido nas sociedades de informacdo, onde o

M-

paradigma de organizacdo social predominante assenta na rede (Castells, 2002)
apelidado de Comunicagdo em Rede (Cardoso, 2009). Desta forma, este modelo faz a
ligacdo com os modelos anteriores, facilitando a comunicacdo e produzindo novos
formatos. O desenvolvimento da tecnologia conseguiu arranjar novas formas de chegar
até ao consumidor de uma forma individualizada (Cobra e Brezzo, 2010). As redes
sociais tendem assim a desenvolver-se como autocomunica¢do de massa ou CoOmo
comunicacdo de um para muitos, e as marcas sao confrontadas com novos desafios na

sua comunicacgéo perante esta sociedade da informacgéo.

1.5 A Geracéo Millennial ou Y

A sociedade de consumo veio trazer a oportunidade ao consumidor de escolher os
produtos mediante as suas necessidades, deixando-se de focar em poupar recursos
(Bauman apud Silva, 2011), sendo que os produtos duravam uma vida inteira e davam

determinado estatuto “posse, poder, conforto e respeito” (Silva, 2011).

O cidaddo da geracao Millennial ¢ considerado menos consumista, mais racional e
ecoldgico, tendo mais interesse pelas experiéncias que pode obter por ser um cidadao
global, do que, pela posse em si e que valorizam o bem-estar e a saude. Esta ¢ a
primeira geracdo nativa de digitais, sendo a alavanca deste tipo de meio de
comunicacao, estdo sempre ligados e informados. Varios t€ém sido os estudos realizados
para se conseguir definir o perfil desta geracdo, uma delas realizada pela Forbes da

conta dos seguintes aspetos:
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“Os Millennials dao prioridade a experiéncia de compra e a propostas originais.
73% apoia-se nas redes sociais e paginas de Internet corporativas para comunicar. 56%
recomenda o produto que acabou de comprar aos amigos € 10% faz comentarios sobre a
sua compra no Twitter ou num blog. 31% necessita que os demais aprovem as suas
compras. Os dispositivos méveis sao o seu meio de informacao, relagdo, comunicacao e
diversdo. Destacando ainda que 62% dos Millennials sao fiéis as marcas se estas forem
capazes de estabelecer uma ligacdo emocional com eles. Em Portugal, este grupo
representa 19,2% da populacdo, ou seja, um universo de perto de dois milhdes de

consumidores.

Este estudo mostra-nos que o consumo tem vindo a mudar e que esta geracdo veio
alterar estes padrdes habituais de consumo, tal como refere Carlos Lopes de Sousa,

presidente do AgroCluster do Ribatejo:

“Os resultados deste estudo sdo uma prova de como os padrdes de consumo
estdo a mudar. Os Millennials ja estdo a alterar a economia e a forma como vendemos e
compramos. Por isso mesmo, € fundamental para as empresas que operam no sector
agroalimentar redefinirem os seus negdcios e direcionarem 0s seus produtos e

estratégias para irem de encontro a esta nova geracéo de consumidores”.®

Por sua vez os autores Howe e Strauss (2000) definem-nos como:

e Especials, vitais e cheios de promessas, ndo s6 para si como para futuro;

e Significativamente protegidos durante a infancia, viveram com bastantes regras
de seguranca;

e Confiantes, resultado da sua autoconfianca e optimismo;

e Orientados para o trabalho em equipa, tendo crescido a praticar desportos de
equipa e integrados em sistemas de aprendizagem de grupo;

e Focados em atingir resultados;

5 Artigo referenciado pela A Revista dos Negécios da Distribuicdo, a 18 de agosto de 2017.

6 Refere Carlos Lopes de Sousa, presidente do AgroCluster do Ribatejo.
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e Pressionados e sentem o dever de ser bem sucedidos;

e Mais convencionais do que rebeldes.

O que leva a Geracéo Millennial a comprar

Comentarios online feitos por outros
consumidores

O que os amigos fazem/vestem/usam

O que a familia faz/veste/usa

Criticas feitas em jornais, revistas ou
blogues

Anuncios de televisdo

Algo que tenham visto num video online
(Youtube, Vine, etc)

Recomendacdes atraves das redes sociais
O que as celebridades

fazem/vestem/usam

55%

45%
36%
28%

27%
26%

26%
13%

Tabela 2 — Fatores que levam a geracdo Millennial a comprar, elaborado pela Revista

Visao.

Na tabela anterior, conseguimos ter uma percep¢do no que estes consumidores se

baseiam para tomar a decisdo de compra. O fato de 55% obter incentivo de compra

através de comentarios online, vai ao encontro do que ja aqui foi mencionado, ou seja,

estamos perante uma geracdo que esta em constante ligacdo com as redes sociais, Sao

globais e considerados como os primeiros nativos digitais. Segundo um estudo do Pew

Research Center (2010) os Millennials séo caracterizados essencialmente por terem

crescido com acesso a Internet e a sua relacdo com as novas tecnologias; a ambicéo e a

orientacdo para o sucesso; e o facto de serem comunitarios.
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O que compram no meio online

(% de individuos entre 0s 16 e 0s 24 anos que comprou online nos ultimos 12 meses)

Roupa e artigos de desperto 67%
Viagens e alojamentos 37%
Bilhetes para eventos 36%
Filmes e musicas 27%
Software de videojogos e outro 26%
Livros, revistas e jornais 26%
Computadores 18%
Servicos de telecomunicacgdes 14%
RefeicOes e mercearias 12%
Material de e-learning 8%
Seguros e outros servicos financeiros 5%
Medicamentos 5%

Tabela 2.1 — O que compram no meio online, elaborado pela Revista Vis&o.

Os Millennials em Portugal

Utilizam computador 94%
Acedem & internet 92%
Ainda vive em com 0s pais 72%
Compram online 33%

Tabela 2.2 — Os Millennials em Portugal, elaborado pela Revista Viséo.

A geragdo Millennial sdo mais atentos as causas sociais, preocupando-se com meio
ambiente e tém uma consciéncia ambiental mais focada, por esta razdo foi a escolha
para o presente estudo, visto que o publico alvo da campanha (os associados da Grow

uP Esports) apresenta comportamentos dentro deste género de consumidor. Como prova
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disso Gongalo Simdes, socio da Deloitte, consultora que tem estudado os habitos desta

geracéo afirma que:

“Estes jovens pretendem trabalhar em organizagdes que oferegam oportunidade
de se focar no desenvolvimento de competéncias, na melhoria das condicdes salariais e
dos niveis de satisfacdo dos seus profissionais, mas também que sejam capazes de criar
empregos e disponibilizar bens e servicos que tém um impacto positivo na vida das
pessoas. Isto é, querem perceber o real significado do seu trabalho e o seu papel dentro

das organizagdes”.

Segundo a consultora BCG — The Boston Consulting Group (Barton & et al, 2012)
analisou a Geracdo Millennial - geragcdo que nos anos 2000 se encontra na faixa etéaria

entre 0s 16 e 0s 34 anos.

As Diferentes Geragdes
Devem o nome a “explosdo demografica” que se verificou nos
Estados Unidos no fim da Segunda Guerra Mundial. Nasceram com
Geragao Baby o Estado Social e viveram a era do emprego para a vida, da
Boomer - conquista de direitos laborais e de muitos avancgos civilizacionais.
(1946 /1964)  Nem todos estiveram no Woodstock, mas a contracultura do final
dos anos 60 deixou marcas e, por isso, sdo descritos como idealistas.
Tém sido os grandes consumidores do nosso tempo, suportes da

economia, mas estdo a chegar a idade da reforma.

24



Geracéo X -
(1965 /1979)

Geracao Y -
Millennials -
(1980 / 1996)

E a primeira geracao a viver pior do que os seus pais e define-se
pelos elevados niveis de ansiedade perante a perspetiva de que ndo
havera Seguranca Social quando chegarem a idade da reforma.
Foram os yuppies do final dos anos 80 e, talvez por isso, sejam
frequentemente caracterizados como “cinicos”. S@o a gerag¢ao do
computador pessoal e viram nascer a internet. Ja ndo vivem sem
ambos, mas sabem identificar uma maquina de escrever (e uma
cassete audio ou um leitor de VHS). E menos numerosa do que a
antecessora Baby Boomer e de que predecessora Millennials. Nao
admira — os X sdo filhos da democratizacao da pilula e da libertagao
da mulher do seu papel tradicional de “fada do lar”.

S&o nativos digitais, nasceram a saber teclar e comunicam através do
texto. Sdo multiculturais, tolerantes, filhos da globalizacdo. Também
séo conhecidos como Generation Me (Geracédo Eu), pois sdo 0s
grandes protagonistas das ‘selfies . Preferem os produtos
personalizados e os servigos “a medida” — é este o grande desafio
atual do mercado. Inicialmente apelidados de “preguicosos”, por
viverem em casa dos pais até mais tarde (sobretudo o subgrupo
“nem-nem”, que nem estuda nem trabalha), revelaram-se bem mais
empreendedores do que 0s seus antecessores. Sao bastante mais
racionais a consumir, ecorresponsaveis, menos fiéis as marcas,

dando sempre preferéncia a experiéncia, ndo a posse.
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As nossas criangas e 0s nossos adolescentes ndo sdo viciados em
tecnologia como os Millennials: sdo “siameses” da tecnologia, algo
que Ihe é tdo essencial como o ar que respiramos. E se a geracao
anterior comunicava através do texto, esta comunica com as imagens
e 0s simbolos — é a era dos emojis em todo o seu esplendor. Num
caminho iniciado pela X e aprofundado pela Y, os Z séo
ecologicamente conscientes e procurardo produtos e servigos

Geragéo Z - sustentaveis. E a geragdo ‘multitasking’ (multitarefa) por exceléncia,

(1997 /2012)  capazes de trabalhar com varios ecrds a0 mesmo tempo. Sao mais
“certinhos” do que os Millennials, com as estatisticas a mostrar
menos consumo de alcool, menos abuso de drogas e menos

gravidezes na adolescéncia

Tabela 2.3 — As diferentes geragdes, elaborado pela Revista Visao.

A tabela anterior d&-nos uma visdo abrangente das diferencas entre os tipos de geragdes
e de como estas se relacionam entre si. Howe e Strauss desenvolveram um modelo
sobre as diferencas entre os varios tipos de geracdes, a chamada Teoria Geracional, e a
forma como estas interagem umas com as outras, conseguiram compreender 0s
comportamentos e os valores que se encontram envolvidos entre as geragdes e as suas
relacbes. Este modelo (Howe & Strauss, 1991) tem uma grande utilidade para
compreender os valores e 0 comportamento das geracgdes e as relagOes entre elas, bem

como para formular hipoteses a esse respeito.

CAPITULO 2| INVESTIGACAO DE SUPORTE

2.1 Método Utilizado

No presente capitulo é apresentado o estudo que foi efetuado. Neste caso optou-se pelo

método quantitativo numa investigacdo de suporte. Segundo Malhotra (2007, p. 69) a
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investigacdo de suporte é caracterizada “como tendo uma abordagem flexivel e

evolutiva na compreensdo dos fendmenos do marketing que sdo de dificil mensuragao.”.

Nesta investigacdo foi usado como instrumento de recolha de dados a aplicagcdo de um
questionario, por forma a se conseguir obter os inputs necessarios para se projetar uma
estratégia coerente e que va ao encontro do publico-alvo. Os resultados obtidos foram
submetidos a uma analise quantitativa, com recurso a estatistica descritiva, utilizando

para o efeito o programa Microsoft Excel.

2.2 Desenho da Investigacédo de Suporte

Assim como referenciado anteriormente, esta investigacdo parte de um processo
dedutivo utilizando uma metodologia quantitativa sendo uma investigagdo de suporte.
Tendo como ponto de partida a revisdo da literatura e por forma a se conseguir obter o0s
elementos necessarios para cada fase da campanha, torna-se imprescindivel criar e
projetar o desenho da investigacdo de suporte, de maneira a que haja um melhor

aprofundamento do problema.
v v
PESQUISA BIBLIOGRAFICA INVESTIGACAD QUANTITATIVA

INQUERITO POR QUESTIONARIO ONLINE

Fig. 2 — Desenho da Investigacdo de Suporte aplicado ao trabalho de projeto.

N&o menos importante sdo 0s objetivos e desta forma torna-se necessario identificar se
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estes estdo de acordo com a investigacdo. Esta pesquisa recorre a um processo
maioritariamente de fontes secundéarias, como, pesquisa bibliografica, papers e artigos,
tendo-se recorrido também a fontes primérias pois tendo em conta o método de
investigagdo quantitativo, foi aplicada como técnica de recolha de dados, o inquérito por

questionario online aos associados da Grow uP Esports.

Uma vez que o desperdicio de equipamentos eletrénicos tem vindo a ser uma constante
nos habitos da populacdo portuguesa, prejudicando o meio ambiente e a sua
sustentabilidade, a Grow uP Esports implementa uma ideia pioneira para comecar a
mudar mentalidades e habitos, com o objetivo de uma mudanca social. Contudo, é
necessario perceber até que ponto o consumidor esta disposto a mudar os seus habitos,
por forma a que se consiga projetar uma estratégia de comunicacao eficaz pois este é o
objetivo ultimo deste trabalho de projeto. Por esta razdo, a escolha deste tipo de
investigagdo teve como intuito uma maior aproximagdo com o tema em causa, por

forma a identificar quais os problemas a ele associados.

2.3 Recolha de Dados

A recolha de dados foi realizada através da realizacdo de um questionario online com os
seguintes objetivos: obter informacdo sobre o tipo de publico que engloba a associagdo
Grow uP Esports e perceber para que publico-alvo o pré-teste/a campanha sera
desenvolvida. A recolha dos dados para o pré-teste teve a duragdo de um més e meio,
tendo sido realizada uma analise aos fatores s6cio-demogréaficos (idade, género, estado
civil, habilitacbes literarias, ocupacdo profissional e rendimentos), de maneira a ser
criada uma comunicacao forte e com a capacidade de mobiliza¢do e aceitacdo por parte

dos consumidores.

O questionario (anexo A) foi aplicado por forma eletronica e para tal efeito foi criada
uma pagina online, com 0 recurso ao Google Forms:

https://docs.google.com/forms/u/0/?usp=mkt forms.
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2.4 Definicdo do Problema

A medida que se foi pensando no desenvolvimento da campanha, identificou-se

existirem certos problemas no que diz respeito ao publico-alvo definido para esta

campanha, os Millennials. Isto porque, ao vivermos num mundo globalizado e em

constante ligacdo com o mundo digital, este tipo de consumidores sdo mais exigentes e

sabem perfeitamente o que querem de determinado produto, devido a isso € cada vez

mais dificil deixaram-se surpreender pelas mensagens que sdo criadas hoje em dia. No

entanto, sdo um publico mais consciente e estdo mais receptivos a efetuarem mudancas

nos seus habitos em prol da preservacdo do meio ambiente. Analisando a revisdo da

literatura, foi possivel identificar que:

O principal objetivo da investigacdo de suporte serd o de desenvolver uma
campanha, que sensibilize e que apele a consciencializacdo das pessoas da
associacdo para doarem material informatico, que ndo lhes seja util. Esta
campanha tera que mostrar a importancia e o impacto que este tipo de atitude
tem na realidade destas escolas/instituicbes, jovens e sobretudo no meio

ambiente.

Por fim, tentar perceber o que uma campanha de sensibilizacdo de doacgédo e
partilha de material informéatico necessita de ter, para causar impacto no ambito
da sustentabilidade e ecologia, a0 mesmo tempo perceber se os associados da
Grow uP Esports dispem de uma consciéncia ecoldgica, por forma a adotar
habitos mais favoraveis ao ambiente e ajudando quem mais necessita. Assim e
bem como, incentivar para que haja uma mudanca daqueles que ainda néo

adotam este tipo de atitudes.
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2.5 Caraterizacdo da Amostra

A amostra deste questionario deve estar em consonancia com o perfil apontado na
revisdo da literatura. Estamos por isso a falar de um consumidor com elevada
consciéncia ambiental, jovem, maioritariamente do sexo feminino, até aos 40 anos e
com um nivel de educacéo e estatuto socioecondémico acima da média. Uma vez que
a campanha tem um ambito social, o consumidor verde é o fator predominante e que
se pretende atingir com o desenvolvimento do projeto. O Universo é composto por
todos os associados da Grow uP Esports e a amostra de conveniéncia deste estudo é

constituida por 151 individuos caraterizada da seguinte forma:

Caraterizacdo da Amostra Percentagens (%o)

(Grow uP Esports)

Género 1° - Masculino = 81%
2° - Feminino = 19%
Idade 1°- Entre 0s 18 e 0s 35 = 72%
2° - Entre 0s 24 e os 35 anos = 55%
Estado Civil 1° - Solteiro = 61%
2° - Casado = 21%
Area de Residéncia 1° - Lisboa = 30%

2° - Porto 25%
Habilitacbes Literarias 1° - Ensino Secundario = 52%
2° - Licenciatura = 32%
Ocupacéo Profissional 1° - Trabalhador por conta de outrem =
56%
2° - Estudantes = 20%
Rendimentos 1° - Equivalente a 1 salario minimo
nacional = 30%
2° - Inferior ao salario minimo nacional
= 28%
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Tabela 3 — Resumo da amostra obtida através do questionario online aos associados

Grow uP Esporst.

Analisando a tabela 3, os dados do perfil da amostra revelam que esta se pode enquadrar
no que foi descrito anteriormente na revisdo da literatura, exceto no caso do género em
que os nossos resultados vém contradizer a convicgdo da supremacia feminina no
consumo verde. Neste caso, a grande maioria da amostra é representada pelo sexo
masculino, o que ndo é de estranhar quando numa visdo mais abrangente percebemos
que esta associacdo, a Grow uP Esports, estd ligada ao gaming. Este é ainda um
universo marcadamente masculino, mesmo tendo havido uma crescente entrada do sexo
feminino neste campo, prova disso foi 0 evento GIRLGAMER 2017 Esports’, decorrido
em setembro, em Macau. Este evento da-nos conta que o sexo feminino é cada vez mais
um publico adepto do mundo do gaming. Ainda assim, o sexo masculino continua a ser
0 que tem maior evidéncia. No que diz respeito as idades, estas apresentam-se
homogéneas, encontrando-se entre os 18 e os 35 anos, revelando desta forma ser um
publico jovem em ambos os géneros. O estado civil do publico é maioritariamente

solteiro e reside na sua maior parte em Lisboa.

Os niveis de escolaridade enquadram-se no médio-alto e, portanto, sdo mais informados
e estdo consciencializados para os problemas ambientais. Em relacdo a situacdo
profissional a grande maioria encontra-se a trabalhar e os seus rendimentos na grande
maioria sdo equivalentes a um salario minimo nacional, o que neste caso apresenta uma
certa discrepancia em relacao ao nivel de rendimentos acima da média mencionado na

revisdo da bibliografia nos apresenta.

" Evento GIRLGAMER 2017 Esports - www.girlgamerfestival.com.
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2.6 Procedimentos

2.6.1 Procedimentos de Recolha de Dados

Como mencionado anteriormente, a investigacdo de suporte aqui desenvolvida teve
como base a divulgacdo de um questionario online aos associados da Grow uP Esports,
com recurso a plataforma Google Forms:

https://docs.google.com/forms/u/0/?usp=mkt_forms, entre os dias 29 de junho a 13 de

agosto de 2017. A disseminacdo do questionario foi efetuada através de dois meios
diferentes: através do e-mail e na rede social (Facebook) da associacdo. Tendo sido
pedido a um dos fundadores e diretor da associagdo Grow uP eSports, Telmo Silva, para
que divulgasse o questionario junto da comunidade gaming da associacdo, por forma a

potencializar os resultados.

Este método de recolha online tem determinadas vantagens, tais como: ndo ter de haver
a necessidade do contato presencial do investigador com as suas fontes de recolha
(Malhotra, 2007). O facto de se puder efetuar tudo através do acesso a internet, sendo
um processo de recolha de automatico sem a necessidade de recurso a uma base de
dados, sem o desperdicio de recursos econémicos, como gastos com deslocacdes e as
impressbes dos questionarios. No entanto, este metodo também tem as suas
desvantagens que podem ou ndo acontecer, Malhotra (2007) referencia o facto dos
inquiridos poderem ndo concluir a resposta questiondrio e os dados obtidos muitas

vezes ndo sao representativos da populacéo.

Contudo e analisando as necessidades para a recolha de dados para o presente estudo, as
vantagens que este método apresenta tem um peso maior face as suas desvantagens, isto

porque, devido ao curto espaco de tempo consegue-se obter uma amostra consideravel.

Apesar do curto periodo para a obtencdo dos resultados, foram recolhidas 151 respostas.
Todas as sete questdes sdo de resposta obrigatdria, sendo que a percentagem obtida de
questdes ndo respondidas ndo é considerada como sendo significativa. Como por
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exemplo na quarta questdo — A4 | Concelho de Residéncia, apenas 7,3% ndo preencheu

este campo.

2.6.2 Analise de Dados

Os dados obtidos foram transferidos e analisados no programa Microsoft Excel a partir

da plataforma do Google Daocs.

Iniciou-se a analise através de tabelas dinamicas (Bernal & Silva, 2012) que permitem o
cruzamento entre as variaveis para obter medidas de resumo, como exemplo: total,
média desvio padrdo e outras. Seguidamente procedeu-se a apresentacdo dos resultados
através de graficos, de maneira a se obter uma visdo imediata sobre a constituicdo da

amostra. Desta forma conseguiu-se obter uma visdo mais clara e simples dos dados.
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CAPITULO 3| APRESENTACAO E DISCUSSAO DE RESULTADOS

O presente capitulo foca-se na descricdo e analise dos resultados que foram apurados
atraves do questionario. O questionario foi aplicado a uma amostra de conveniéncia,
sendo composta por individuos de ambos os sexos, com idades compreendidas
maioritariamente entre os 24 e os 35 anos, residentes em Portugal e dando lugar a uma

analise quantitativa dos resultados obtidos.

3.1  Caracterizacdo da Amostra

3.1.1 Dados SocioDemograficos

Género

Considerando o total da amostra (151) pessoas inquiridas através do meio online na
associacdo de jogos electronicos Grow uP Esports, verifica-se que esta tem uma
constituicdo maioritariamente masculina, ou seja, obteve-se 123 pessoas do sexo
masculino com 81% do total e 28 pessoas do sexo feminino, correspondendo a 19% do

total de inquiridos (Grafico 1).

Gréafico 1 - Género

28,19% _

w ? ’ = Feminino
x 123 X 28 = Masculino

Gréfico 1 — Dados relativos ao género.

Apesar de se obter uma populagdo maioritariamente masculina, sabemos de anteméo
que o publico feminino se encontra em crescimento nesta area de interesse e a

campanha a ser realizada tera como foco ambos os publicos, masculino e feminino. A
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campanha tem que sensibilizar ambos 0s géneros para ajudar a sustentabilidade
ambiental sendo que numa primeira instancia, o objetivo serd o de ajudar pessoas mais
carenciadas a obter um computador melhor do que tém ou a construir um outro, que

ajude nas suas necessidades mais basicas.

As percentagens aqui apresentadas comprovam que ainda temos uma sociedade
informéatica e inserida no mundo gaming e esports, maioritariamente masculino,
contudo demonstra também que o sexo feminino tem tido um crescimento em relagcdo

aos anos anteriores.

Idade

A analise que se verifica no grafico seguinte mostra que 55% do publico alvo tem entre
0s 24 e os 35 anos, e que este grupo representa 83 pessoas num total de 151 pessoas
inquiridas. A prova que a populacdo mais jovem estd em contato com esta industria e
sensibilizada a este tema é que, 72% da populacdo inquirida esta inserida entre os 18 e
os 35 anos, ou seja, temos um publico maioritariamente muito jovem para nos

dirigirmos com uma campanha arrojada.

Grafico 2 - Idade
= Entre 0s 18 e 0s 23

1, 1% = Entre 0s 24 e 0s 29

4, 3% Entre os 30 e 0s 35

10, 7%
Entre os 36 e 0s 41

R = Entre 0s 42 e 0s 47
: 0

= Entre 0s 48 e 0s 53
= Mais de 53

= Menos de 18

Gréfico 2 — Dados relativos a idade.

Analisando o género em funcdo da diferenca de idades conseguimos perceber que os

dois grupos apresentam carateristicas semelhantes, contudo temos algumas diferencas
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interessantes que importa referir. Basicamente, as diferencas encontradas levam-nos a

deduzir que o género feminino é maioritariamente mais jovem do que do género

masculino, apesar de ambos os géneros se situarem numa faixa etaria bastante jovem.

Grafico 2.1 - Idade Feminino

1,3% 1.4%

= Entre os 18 e 0s 23
= Entre 0s 24 e 0s 29
= Entre 0s 30 e 0s 35

Entre os 42 e os 47
= Menos de 18

Gréfico 2.1 — Dados relativos a idade do género feminino.

Grafico 2.2 - Idade Masculino

= Entre os 18 e o0s 23
= Entre 0s 24 e 0s 29
19,15% - = Entre 0s 30 e 0s 35
28 23% Entre os 36 e 0s 41
= Entre 0s 42 e os 47
= Entre 0s 48 e 0s 53
= Mais de 53

= Menos de 18

Gréafico 2.2 — Dados relativos a idade do género masculino.

Estado Civil

Na associacdo Grow uP Esports o publico-alvo é maioritariamente solteiro, sendo que

93 das pessoas inquiridas representa os 61% dos solteiros.
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Em comparacdo com gréficos anteriores verificamos que ao obtermos uma amostra
maioritariamente jovem, é mais provavel que a idade exerca influéncia no seu estado
civil, ou seja, € normal termos sobretudo solteiros na maior parte da amostra inquirida,

tanto para o género masculino como para o género feminino.

O segundo estado civil mais significativo naturalmente é o de casado, com cerca de
21% do total de inquiridos. Esta parte da amostra representa uma populacdo mais

consciente para este tipo de iniciativas, pela sua experiéncia de vida e de partilha.

Gréfico 3 | Estado Civil

1,1%

= Casado
= Divorciado
= Solteiro

93, 61%

Unido de Facto

= Vilvo

Gréfico 3 — Dados relativos ao estado civil.

Nestes dois graficos seguintes representados, podemos verificar que sdo muito
idénticos, ou seja, que as percentagens dos dois maiores grupos estdo muito alinhadas.
Ou seja, a percentagem de solteiros no género feminino é de 57% ao invés do genero
masculino, que é de 63%. Da mesma forma o segundo grupo mais representado, o dos

solteiros é de 21% em ambos 0s géneros.

37



Grafico 3.1 | Estado Civil Feminino

1, 4%

= Casado
= Solteiro
= Unido de Facto

Vilvo
Grafico 3.1 — Dados relativos ao estado civil do género feminino.
Gréfico 3.2 | Estado Civil Masculino
26, 21% = Casado
= Divorciado
= Solteiro

Unido de Facto

Grafico 3.2 — Dados relativos ao estado civil do género masculino.

Area de Residéncia

Em relacdo aos dados (Tabela 4) obtidos no que respeita a area de residéncia, obtivemos
141 respostas validas sendo que se apuraram que 30% (43) dos inquiridos residem no
distrito de Lisboa, a segunda area com maiores resultados foi com Porto 25% (35),
seguida de Setubal com 9% (13), Faro com 6,3% (9), Aveiro e Leiria com 5,6% (8),
LLamego e Braga com 4% (6), Coimbra com 3,5% (5), Evora e Vila Real com 1,4% (2) e
os restantes distritos de Viana do Castelo, Castelo Banco, Viseu e Beja com 0,7% (1).
Foram recolhidos dados relativos a 15 distritos administrativos de Portugal Continental.
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Resultados da Area de Residéncia

Distritos Resultados Percentagem
Lishoa 43 30%
Porto 35 25%
Setubal 13 9%
Faro 9 6,3%
Aveiro 8 5,6%
Leiria 8 5,6%
Lamego 6 4%
Braga 6 4%
Coimbra 5 3,5
Evora 2 1,4
Vila Real 2 1,4
Viana do Castelo 1 0,7%
Castelo Branco 1 0,7%
Viseu 1 0,7%
Beja 1 0,7%

Tabela 4 — Dados apurados com base em 141 respostas / 15 distritos.

HabilitacOes Literarias

A comunidade de gaming ainda é muito jovem e prova disso € aquela que tem apenas o
ensino secundario, sendo o0 grupo mais significativo, ou seja, 52% (79 pessoas) da
populacéo total de uma amostra de 151 pessoas. Um dos motivos para este facto € que a
populacdo ou comunidade de esports, vé cada vez mais no mundo gaming uma carreira
a seguir, um pouco como os jogadores de futebol que tentam a sua sorte. Prova disso
sd0 as equipas internacionais e atualmente nacionais, que apostam em jogadores
profissionais renumerados nos dias de hoje. Ou seja, a comunidade ndo prevé o

investimento nos estudos como uma grande alternativa, visto que vé com melhores
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olhos a aposta num futuro nos esports.

Gréfico 4 | HabilitacGes Literarias

1,1% 6, 4%

= Doutoramento

= Ensino Basico

= Ensino Secundario
Licenciatura

= Ndo respondo

Gréafico 4 — Dados relativos as habilitacoes literarias.

= Pds-Graduagdo / Mestrado

Nos dois graficos seguintes representados podemos verificar que hd uma grande

discrepancia entre a populagdo feminina e masculina no que toca a habilitacGes

literarias. Uma das grandes diferencas diz respeito aos grupos mais significativos, ou

seja, a populacdo feminina em 43% tem o ensino secundario ao invés de 55% da

populagdo masculina, em que a maior parte da populacdo masculina gamer tem o ensino

secundario. O segundo grupo mais significativo é o que diz respeito a licenciatura, em

que 43% da populacgdo feminina é licenciada, em comparagdo com os 29% na populagédo

do sexo masculino.

Gréfico 4.1 | HabilitagGes Literarias Feminino

1,3%

= Doutoramento

12, 43% = Ensino Secundério

= Licenciatura
Pds-Graduacao / Mestrado

Gréfico 4.1 — Dados relativos as habilitacdes literarias no género feminino.
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Gréfico 4.2 | Habilitagbes Literarias Masculino

6, 5%
= Ensino Basico
= Ensino Secundario

= Licenciatura

67, 55%

N&o respondo
= Pds-Graduacdo / Mestrado

Gréafico 4.2 — Dados relativos as habilitacOes literarias no género masculino.

Ocupacao Profissional

No que diz respeito a analise da ocupacéo profissional, o grupo mais significativo é o
trabalhador por conta de outrem com 56% e o0 segundo sdo os estudantes com cerca de
20%. Esta situacdo vem comprovar o que os graficos anteriores demonstram, ou seja,
uma populacao jovem e com um nivel de escolaridade médio-alto. E prova disso é que a

segunda maior percentagem, sdo os estudantes com 20% dos resultados.
Tanto a populagdo masculina como a feminina demonstram os mesmos resultados, por

essa razao ter sido apenas necessario demonstrar o grafico em conjunto de ambos os

géneros, para uma analise mais aprofundada.
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Gréfico 5 | Ocupacéo Profissional
= Desempregado

= Estudante
= Trabalhador por conta de

outrém
Trabalhador por conta propria

84, 56%

= Trabalhador-Estudante

Gréfico 5 — Dados relativos a ocupacao profissional.

Rendimentos

Os grupos mais significativos sdo os seguintes:

e Equivalente a 1 salario minimo nacional com 30%;
e Inferior ao salario minimo nacional com 28%;

e E equivalente a 2 salarios minimos com 27%.

Estes trés grupos acima descritos representam 75% da amostra total, o que da para

concluir que os rendimentos desta comunidade gamer que ambiciona jogar numa equipa

mais profissional, ndo conseguem até ao momento obter um nivel de rendimento muito

acima da média.
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Grafico 6 | Rendimentos

= Equivalente a 1 salario minimo
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Grafico 6 — Dados relativos aos rendimentos.

Os rendimentos do sexo feminino sdo muito diferentes do sexo masculino. Podemos
verificar que 54% do sexo feminino recebe apenas 1 saldrio minimo nacional,
representado assim a maior parte da sua populacdo. No sexo masculino os rendimentos
sdo mais homogéneos, baseando-se nos grupos que verificamos anteriormente, no

gréfico geral de rendimentos, sendo 0s seguintes:

e Equivalente a 1 salario minimo nacional com 25%;
e Inferior ao salario minimo nacional com 28%;

e E equivalente a 2 salérios minimos com 29%.
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Gréfico 6.1 | Rendimentos Feminino

= Equivalente a 1 salario minimo

nacional
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Gréfico 6.1 — Dados relativos aos rendimentos do género feminino.

Gréfico 6.1 | Rendimentos Masculino
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minimo nacional
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Gréfico 6.2 — Dados relativos aos rendimentos do género masculino.

= Equivalente a 2 salario minimo
= Equivalente a 3 salario minimo

Equivalente a 4 salario minimo
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CAPITULO 4 | DESENVOLVIMENTO E IMPLEMENTACAO DO PROJETO

4.1 Conceptualizacéo do Projeto

Por forma a dar inicio ao processo criativo, foi necessario estruturar-se um esquema de
ideias de modo a desenvolver o conceito do projeto. O conceito foi criado com base no
perfil analisado da associacdo Grow uP Esports, isto porque € com base neste publico

para o qual a campanha de comunicacdo é desenvolvida.

+ MENOS COMSUMISTAS
« REUTIZACAD DE MATERIAS
« RECICLAGEM « MAIS ATENTOS A CALISAS SOCIAIS
« PROOUTOS
» DESEMVOLVER MAIS COMPETENOIAS « CARIDADE
» MELHORES COMDICOES SALARIAIS $ « AJUDAR O FROXIMD

EMFPREENDEDORES — —* FARTILHA,

#

. v
DIGITAIS CONSUMINOR VERDE

« COMUMICARA KAAIS MO MEID OMLINE « DEFEMSORES OO MEID AMBIENTE
« WICIADOS EM TECHOLOGIA, « SLUSTENTABILIOADE

Fig. 3 — Esquema do conceito.

A base para a criacdo da campanha teve como referéncia a geracdo Millennial, isto
porque o publico-alvo, na sua maioria tem as mesmas caracteristicas. Desta forma e tal

como a figura 1 apresenta, conseguimos obter os seguintes pontos de referéncia:

e Empreendedores;

e Consciéncia Ambiental;
e Partilha;

e Digitais;

e Consumidor Verde.

A construcdo da marca Grow uP Sharing obedeceu a determinadas regras e teve como
fator principal, a partilha, isto porque, a iniciativa da associagdo se encontra
intrinsecamente ligada a partilha e doagcdo dos materiais eletronicos.
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4.2 Marca Grow uP Sharing

Logo6tipo

GROW SHARING

Fig. 4 — Logotipo/Marca Grow uP Sharing.

O logétipo Grow uP Sharing (Figura 4) é uma extenséao da associacdo Grow uP Esports
(Figura 4.1). Ou seja, o log6tipo Grow uP Sharing que aqui se apresenta (Figura 4) é
uma reformulacdo da identidade visual. Nesta nova versdo ocorreu uma depuracao e
simplificacdo, pretendendo-se obter uma imagem mais limpa e fresca, por essa razéo
retiraram-se alguns elementos que estavam a mais e foram suavizados os contornos do
log6tipo. As cores também foram alvo de mudanga, passando-se a usar o verde como
cor predominante, isto porque o projeto tem o cunho da responsabilidade ecolégica. Faz
sentido que viva em tons verde, remetendo-nos assim para a natureza, meio ambiente,

ecologia, sustentabilidade e reciclagem.

J

n

wWww.orowupesports.com

Fig. 4.1 —Logétipo da associagdo Grow uP Esports.
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Nome & Simbolo

Partindo do conceito de crescimento (Grow) e da partilha (Sharing), foi desenvolvida a
marca que ¢ apresentada na figura 4.2. Sendo composta pelo nome e simbolo “UP”, esta
poderd funcionar s6 com o recurso ao seu simbolo “UP” mediante o formato em que seja
apresentada. O simbolo que surge em silhueta faz alusdo aos superpoderes dos herdis do
mundo do gaming e remete para o logétipo da associacdo e por esse motivo permanece

nesta segunda verséo.

GROW SHARING

Nome (a)
Simbolo (b)

Fig. 4.2 — Nome e Simbolo da marca Grow uP Sharing.

Margem de Seguranca

De maneira a se conseguir preservar uma correta leitura da marca foi definida a sua
margem de seguranca (Figura 4.3) com base na altura representada pela referéncia (x).

Esta referéncia assume o a altura das letras “GROW” ¢ “SHARING”. Esta margem ajuda

a que o log6tipo possa ser representado em qualquer meio e junto de outros elementos.
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x  BGROW SHARING

Fig. 4.3 — Margem de Segurancga da marca Grow uP Sharing.
Dimensdes Minimas

Para que a marca seja reproduzida de forma correta em processos offset, impressao
digital e ecra, as dimensdes minimas devem ser respeitadas (Figura 4.4). De maneira a
preservar a sua legibilidade é recomendado que o logétipo ndo seja reproduzido com
uma dimensdo inferior a 40 mm. No caso, em que a marca tenha que ser representada
apenas pelo o seu simbolo, este ndo devera ser produzido com uma dimensao minima de

10,5 mm.

GROW SHARING

40mm

105 mm

Fig. 4.4 — Dimensdo Minima da marca Grow uP Sharing.
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As Cores

As cores definidas para a marca Grow uP Sharing baseiam-se em dois tons verde (claro
e escuro). A escolha do verde como cor base tem como principal razéo o facto de se
tratar de uma iniciativa, que esta ligada aos valores da sustentabilidade e meio ambiente.
O verde traduz-se neste projeto com um efeito de estabilidade, crescimento, indicada

para um publico jovem (Figura 4.5).

GROW SHARING

FAMTOME F157-8 U
Chivk | 48-0-100-0
RGE | 146-200-62
WEB | #32C83E

PANTOME P 120-16 1
ChYK | BO-0-100-60

RGE|0-33-34
WEB | *005022

Fig. 4.5 — Cores Institucionais definidas para a marca Grow uP Sharing.

Versoes
Para a marca foram definidas duas versdes onde esta pode ser aplicada (Figura 4.7).

A 12 versdo com fundo branco, onde preserva as cores institucionais da marca e a 22

versdo onde o fundo recorre ao verde escuro (uma das suas cores institucionais).

49



GROW SHARING

SHARING

Fig. 4.6 — Versdes definidas para a marca Grow uP Sharing.

Versoes P/B

No caso da marca ndo poder ser representada a cores, podera recorrer-se as versoes

preto e branco (Figura 4.7).

GROW SHARING

SHARING

Fig. 4.7 — Vers0es preto e branco da marca Grow uP Sharing.
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Fundos com Cor

As cores de fundo principais em que a marca devera ser representada correspondem ao
preto e branco. No entanto foi selecionada uma paleta de cores onde esta podera ser

produzida, preservando assim a integridade cromatica da marca (Figura 4.8).

:%mwwa %EHARNE
:%SHAHNE
%mﬁ.mma SHARING

% SHARING
:%EHMWG SHARING

Fig. 4.8 — Aplicacdo da marca em fundos com cor.

4.3 Manual de Normas Gréficas

Através do manual de normas gréaficas obtém-se as regras basicas para a correta
utilizagdo da identidade visual, nos varios tipos de meios de comunicagdo. Fazem parte
dos elementos de design, as cores, os formatos, a tipografia e fundos escolhidos, para
que haja uma identidade visual com coeréncia e harmonia entre todos os elementos.

Para que a identidade consiga manter a sua integridade em todos os suportes de
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comunicacdo, tera que se respeitar as normas apresentadas neste manual.

Do manual de normas que se encontra no anexo B, fazem parte as seguintes

informacdes em relacéo a identidade Grow uP Sharing:

. A Marca
. Margens de Seguranca
. Dimensdo Minima

. Cores Institucionais

1

2

3

4

5. Versoes da Marca
6. Versdo P/B

7. Fundos com Cor
8. Fundos Gradiente

9. Fundos Fotograficos
10. Tipografia

11. Aplicages Incorreta
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4.4 A Campanha

441 O Conceito - Partilha

Fig. 5 — Caixa em cartdo criada para a campanha Grow uP Sharing.

Em termos concetuais o pensamento-chave da campanha é a Partilha. O ato de Dar
representado na acdo de colocar com carinho algo dentro de uma embalagem para

oferecer a alguém como presente. O conceito criativo da campanha traduz-se na
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construcdo de uma caixa que permite acomodar os diferentes componentes de hardware
e/ou software que sdo necessarios para a construcdo de um computador. Neste sentido,
nasce a ideia da construcdo de uma caixa que ira ser criada pelos associados e entregue
nas instituicbes carenciadas, ajudando desta forma a criar novos sonhos, novas ideias e

momentos de unido para uma educacao capaz.

A caixa serd em cartdo reciclado pois estamos a tratar de um tema relacionado com o
meio ambiente e questbes ecoldgicas, como tal faz todo o sentido que seja neste tipo de
material. Existem elementos visuais desenhados na caixa, sdo eles 0s equipamentos
eletrénicos (ratos, teclados, monitores, motherboards, slots de memoria, placas
gréficas), por forma a que remeta o consumidor ao tema em questdo. O logdtipo da
iniciativa, o simbolo de reciclagem e um QR-CODE que redireciona para a pagina da
Grow uP Sharing também fazem parte dos elementos visuais da caixa. Estes elementos
vivem nas cores: verde (do log6tipo), laranja, castanho e branco. Acreditamos que a
composicao visual da campanha vai ao encontro com o publico-alvo, isto porque, foram
usados elementos para um consumidor jovem, as cores sdo vivas e captam a atengéo e a

informac&o é transmitida de forma rapida e eficaz.
Na criacdo da campanha teve-se atencdo para o facto de o publico-alvo ser

maioritariamente jovem, por esta razdo optou-se por um conjunto de elementos que

remetessem os consumidores para 0 tema em questao e que fosse apelativo visualmente.

54



CAIXA

Uma partilha por uma educacao capaz

Fig. 5.1 — Slogan desenvolvido para a campanha Grow uP Sharing.
O slogan “POE NA CAIXA” foi pensado com o objetivo de passar a ideia da
importancia de se colocar e recolher o material informatico para posteriormente se criar
um computador. Neste sentido, desenvolveu-se um slogan forte e direto, de facil leitura
em que o publico-alvo consegue ter uma percepcdo imediata da mensagem.
A tagline “UMA PARTILHA POR UMA EDUCACAO CAPAZ” reforca a

importancia da aposta na educacdo e na formacdo na aquisicdo de competéncias das

criangas e dos jovens carenciados.

442 O Mote

Fig. 5.2 - Hastag desenvolvido para a campanha Grow uP Sharing.

Um hastag “#poenacaixa” que sera usado para a divulgacdo da campanha nas redes

sociais, estando sempre presente em todos os meios de divulgacdo da campanha.
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4.4.3 A Divulgacéo

A campanha desenrola-se nos seguintes meios:

Numa nova tab criada no site da associagdo que redireciona o utilizador para o
site Grow uP Sharing, onde também se encontra um post fazendo referéncia para
o evento de angaria¢do dos equipamentos;

Nas contas Facebook e Instagram da associacdo, onde estardo posts e banners
com a divulgacéo do projeto;

No préprio site da Grow uP Sharing;

Através do e-mail marketing enviado aos associados da Grow uP Sharing,
dando a conhecer o projeto e a incentivar 0s mesmos a participar na doagéo do
material informatico;

No evento interno (apenas para o0s associados) de angariacdo do material

informatico.

4.4.4 Como vai viver

A campanha vai viver atraves:

Das contribui¢des dos associados da instituigdo Grow uP Esports, que residem em

Portugal Continental (nesta 12 fase).
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445 Proposta Gréafica para a Campanha

As solugdes de publicidade e meios de divulgacdo da campanha sdo apresentadas de

seguida.

Banners

POE - . ¢
NA e

Pats Erdhces Mt Bosnes s Marrdrias

CAIXA ——

mmmmmm

Spoenatas

Fig. 5.3 — Banner versdo principal da campanha, adaptado para a pagina do Facebook.

mmwwma&um

Fig. 5.4 — Banner 22 versdo para campanha Grow uP Sharing.
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Posts Facebook, Instagram e Site

Por forma a se criar um maior envolvimento com o publico-alvo, os posts da campanha
efetuados no Instagram ndo exibem a informagdo completa, ou seja, no exemplo a
seguir damos destaque ao slogan “POE NA CAIXA”, isto porque leva o utilizador a

focar-se na mensagem.

A

CAIXA

Uma partilha por uma educacao capaz
&)

Fig. 5.5 — Post versdo principal da campanha Grow uP Sharing.
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POE
NA

CAIXA

Uma partilha por uma educacao capaz
#poenacaixa

Fig. 5.6 — Post 22 versdo para campanha Grow uP Sharing.
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Fig. 5.7 — Pagina oficial Facebook da marca Grow uP Sharing.
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| £l Grow uP Sharing
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Grow uP Sharing shared a link.

£ 11,608 people like this
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Fig. 5.8 — Pagina oficial Facebook da marca Grow uP Sharing (pormenor)
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eee . PHONE = 14.36

Instagram

Grow uP Sharing © 3min

.

CAIXA

Uma partilha por uma educacao capaz

24 Likes

Grow uP Sharing Por uma educagédo melhor... #poenacaixa

Fig. 5.9 — Post da campanha no Instagram.
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GROW%W PAOJETO BENEFICIARIOS  EVENTOS  CONTACTOS
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PARCEIROS
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Fig. 6 — Pagina oficial da marca Grow uP Sharing.
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Fig. 6.1 — Pagina oficial da associa¢cdo Grow uP Esports.
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Equipa de Rocket League anuncia novo membro!

GROW &= ESPORTS
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PROJETO GROW UP SHARING ARRANCA JA NO
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PARA FAZRES A DIFERENCA. JUNTA-TE A ESTE
PROJETO E CONTINUA A CRESCER CONNOSCO

Grow UP Sharing

Contamos contigo pars sjudar nests causa social!
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Fig. 6.2 — P4gina oficial da associacdo Grow uP Esports (pormenor).
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E-mail Marketing

POE NA CAIXA

Lrse pertihe Do ume e Bo cacar

Doa o material eletrnico que ja ndo usas!

A Grow UP Sharing é uma iniciativa que tem camo objectiva recother material de hardware e

software em segunda maa e reconstruir computadores que estejam aptos a serem doadas a

instituicBes de caridade e para paises em vias de desenvolvimento Desta forma pretendemos

colmatar o desperdicio tecnolégico e audar criangas e jovens, que ndo 1ém possibilidade de ter
ACeSS0 3 essa lecnologia.

Além desta ajuda "'matenal’, 3 associacdo vai mabiizar os seus associados numa miss3o de
voluntariado paca dar formag3o a essas criangas e jovens, na nternet, nos jogos electrinicos,

como fazer trabalhos

Convidamos-te a fazeres parte desta iniciativa que arranca j& no proximo dia 27 de
Outubro, 6*feira, nas instalagdes da Grow uP Esports, a partir das 17h.

Ajuda-nos a fazer a diferenca e methorar o ambiente!
- A equipa Grow uP Sharing

Em caso de oOdvida ou sugestdo nado hesites em contactar-nos  para
communications@growupsharing pt

Copyright E2017 Graw uP Sharing

Fig. 6.3 — E-mail Marketing a divulgar aos associados a iniciativa e o evento de
angariacdo do material informatico.



Stand do Evento
O evento sera dirigido nesta 1% fase para os associados residentes em Portugal
Continental e ir& ser realizado nas instalaces da associacdo Grow uP Sharing, no dia

27 de outubro, a partir das 17h.

Os associados terdo a sua disposicdo caixas de cartdo, que irdo preencher com o0s

equipamentos eletrénicos que ja ndo usem.

Posteriormente estas caixas serdo enviadas para as instituicdes de apoio social que se

tenham inscrito nesta iniciativa.

Fig. 6.4 — Stand do evento interno, a decorrer nas instalaces da associa¢do, organizado
para a angaria¢do do material informatico.
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CAPITULO 5| CONCLUSOES

Acreditamos que o presente trabalho de projeto desenvolvido com o devido
enquadramento, deu origem a uma campanha que responde aos objetivos fixados e visa
a mobilizacdo do publico para a doacdo de material informéatico em segunda méo, por

forma a dar-lhe nova vida e nova esperanca a outras vidas, fazendo a diferenca.

Simultaneamente a campanha apela também ao voluntariado por parte dos membros da
associacdo, de maneira a que a partilha se estenda também a formacdo a criancas e
jovens carenciados. Este € 0 ponto de partida de um movimento que a Grow uP Esports
quer pbr em marcha e se possivel estender, no seio desta nossa sociedade do

desperdicio. O nosso trabalho de projeto é o nosso contributo nesta direcéo.

A partir da revisdo da literatura, consegue-se apurar que a rapida evolucéo da tecnologia
e o0 assimilar de novos conhecimentos levou a expansao da sociedade do conhecimento,
obtendo-se desta forma um consumidor mais tecnologico, mais critico, informado e com
uma consciéncia ecologica mais ampla, ou seja, falamos do consumidor verde. Sendo
um consumidor mais criterioso nos seus consumos é também mais exigente nas
questdes ambientais, por essa razdo, analisamos os fatores sociodemograficos e

psicogréaficos do cidadao verde.

A revisdo da literatura também nos deu elementos, que foram a base para estruturar esta
12 fase do plano de comunicacdo e permitiu identificar que conceitos deveriam ser tidos
em conta para o desenvolvimento do plano de comunicacdo e campanha pré-teste desta
iniciativa. Ao nivel do publico-alvo da campanha, o conhecimento das carateristicas da
geragao Millennial permitiu estruturar e dirigir melhor a investigagéo de suporte. Depois
analisando os resultados do questionario efetuado aos associados da Grow uP Esports,
conseguimos tragar um perfil da amostra, mas fazendo o contraponto com todos 0s

inputs da literatura sobre esta geracao.

A investigacdo de suporte foi fundamental, na medida em que permitiu, de uma forma
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eficaz, perceber que a informacdo disponivel é bastante abrangente dando varias
hipoteses em relagdo ao consumo verde, ao dar e receber e a partilha, ou seja, muito se
tem feito no sentido de mudar a consciéncia das pessoas neste sentido. Esta
investigacao, veio ao encontro de alguns dos objetivos que foram definidos no projeto
como por exemplo, criar solucdes para promover este tipo de iniciativa através de outras
escolas/instituicOes e incentivar os cidaddos a doarem material de hardware e software

que ja ndo lhes seja util.

Através deste da 12 fase do plano de comunicacao foi possivel desenvolver uma solucéo
criativa que promove, chama a atencéo e incentiva os cidadéos (neste caso 0s associados
da Grow uP Esports) a doarem o material que ja ndo lhes faz falta. O plano de
comunicacdo contribuird assim para que se faca uma recolha eficiente do lixo

eletrénico.

LimitacOes e Recomendacdes para o Futuro

Com o desenvolvimento do projeto, foram detectadas determinadas limitagcOes, a
principal delas relacionada com a dificuldade em obter informacdo da parte dos
associados da Grow uP Sharing, o que atrasou bastante o processo de recolha de dados
no questionario sobre o perfil dos associados que serviu de base a investigacdo de
suporte da campanha pré-teste que aqui apresentamos. O nimero de respondentes da
amostra ndo foi também tdo alargado como gostariamos, mas a pressdo do tempo
determinou uma opcao por uma amostra mais reduzida. Inicialmente, tinhamos como
aspiracdo o desenvolvimento de todo o plano de comunicacdo nas suas trés fases e a
criacdo das trés campanhas de comunicacdo que as integram e chegdmos a langar um

[3

segundo questionario com o objetivo de perceber, quais os habitos “verdes” que os
associados detinham, para aprofundar um pouco melhor a questdo. No entanto, a
demora e dificuldade na obtencdo de respostas fez com que tivéssemos que alternar o
planeamento do nosso projeto (que exige o cumprimento de timings precisos e
inadidveis na entrega) e nos concentrassemos apenas na 12 fase do plano de

comunicagdo e na campanha de comunicacdo pré-teste. O desenvolvimento das outras
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fases do plano de comunicacéo ficaram, portanto, condicionadas aos resultados obtidos
na 12 fase e irdo obedecer a uma recalendarizacdo mais alargada e que se estende no

tempo.

Na verdade, o excesso de informacdo na sociedade moderna e as constantes solicitacdes
a que os publicos estdo sujeitos, os multiplos grupos onde estdo inseridos e pelos quais
tém que repartir o seu tempo tém reflexos também na investigacdo do consumidor e de
futuro é necessario equacionar melhor esta problematica e procurar solugdes alternativas

igualmente eficazes para a pesquisa.
Contudo, o presente trabalho de projeto permite concluir, que a solucéo criada, atraves

da 12 fase do plano de comunicacdo e campanha pré-teste da iniciativa Grow uP

Sharing, cumpre com objetivo para a qual foi desenvolvida.
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ANEXO A

Questionario Online

Inclusédo Informatica

O presente questiondrio foi elaborado no Ambito de um projeto de mestrado em Publicidade e
Marketing da Escola Superior de Comunicacio Social, para a obtengiio do grau de mestre, cujo ©
tema ¢ a Inclusiio Informética e 0 Desenvolvimento um plano de comunicacio para a iniciativa Grow

Up Sharing.

Este projeto incide sobre a temética da doaglio e partiha de material informético para instituictes
carenciadas, sendo que serd desenvolvida uma campanha para a divuigaciio desta iniciativa e por
esse motivo, gostariamos de conhecer a sua opinido,

O questiondrio tem a duraglo de 3 minutos. A confidencialidade dos dados serd respeitada e tratada
de forma global.

Se obtiver aiguma duvida poderd contatar-me para 0 endereco de e-mail: llana. moo@@omail.com
Agradecemos desde |4 a sua colaboragio.
Lillana Guedes

*Obrigatdrio

A | Caracterizagdo da Amostra

Todas as questdes com asterisco (*) slio importantes para o presente estudo.
1. A1| Género *
Marcar apenas uma oval
Feminino
Masculino

2 A2 | dade *

Marcar apenas uma oval.
Menos de 18
Entreocs 18e0s 23
Entrecs 24008 29
Entre 08 30 0 08 35
Entre 0s 36 ¢ 0s 41
Entre 0s 42 ¢ 08 47
Entre os 48 ¢ 08 53
Mais de 53



ANEXO A

Questionario Online (continuacao)

4. A4 | Concelho de Residéncia *

5. A5 | Habilitagoes Literarias *
Marcar apenas uma oval.

) Ensino Basico

) Ensino Secundario

) Licenciatura
Pés-Graduagéao / Mestrado

) Doutoramento

) Nao respondo

6. A6 | Ocupagao Profissional *
Marcar apenas uma oval.

) Estudante

) Trabalhador-Estudante

) Trabalhador por conta prépria

) Trabalhador por conta de outrém

) Desempregado

7. A7 | Rendimentos *
Marcar apenas uma oval.

) Inferior ao salario minimo nacional

) Equivalente a 1 salario minimo nacional
) Equivalente a 2 salario minimo nacional
) Equivalente a 3 salario minimo nacional

) Equivalente a 4 salario minimo nacional

Com tecnologia
B Google Forms
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ANEXO B

Manual de Normas Gréficas da Marca Grow uP Sharing

Manual Mormas Gréficas | Grow uP Sharing

c GROW

Manual Normas Gréficas | Grow uP Sharing

O presente manual descrove as normas
basicas que todas as marcas devem ter,
para que a sua identidade seja
reproduzida em todos os formatos de
forma coerente,

Deste manual fazem parte as margens de
seguranca, a dimensdo minima, as cores,
versdes, os fundos, a tipografia escolhida
@ as aplicacdes incorretas.

A identidade Grow uP Sharing disponibiliza
© manual de normas graficas, de maneira
a garantir que se faca uma apresentacdo
correta da marca, nos varios tipos de
meios da comunicacao.



indice

1. A Marca 1
2. Margens de Seguranca 2
3. Dimensdo Minima 3
4. Cores Institucionais 4
5. Versdes da Marca 5
6. Versdo P/8 6
7. Fundos com Cor 7
8. Fundos Gradiente 8
9. Fundos Fotograficos 9
10. Tipografia 10
1. Aplicacdes Incorretas n

Manual Normas Gréficas | Grow uP Sharing

1. AMarca
O logétipo Grow uP Sharing ¢ uma

e s v GROW SHARING

Partinde do conceito de crescimento
(Grow) e da partilha (Sharing), foi
desenvolvida a marca Grow uP Sharing,

Sendo composta pelo nome e simbolo b
‘uF", esta podera funcionar sé com o
recurso ao seu simbolo “UP* mediante o a
formato em que seja apresentada.

Nome (a)

Simbolo (b)
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Manual Normas Gréficas | Grow uP Sharing

2. Margens de Seguranga

De maneira a s conseguir preservar uma
correta leitura da marca foi definida a sua
margem de seguranca com base na altura
representada pela referéncia (x).

Esta referdncia assume © a altura das
letras "GROW" e SHARING',

Esta margem ajuda a que o logétipo X GRDW SHAR'NG

possa ser representado em qualquer melo
e junto de outros elementos,

Manual Normas Gréficas | Grow uP Sharing

3. DimensBes Minimas

Para que a marca seja reproduzida de
forma correta em processos offset, GROW SHARING
impressdo digital e ecrd, as dimensdes %
minimas devem ser respeitadas.

De maneira a preservar a sua legibilidade
é recomendado que o logdtipo ndo seja
reproduzido com uma dimensdo inferior a

40 mm.
No caso, em que a marca tenha que ser

representada apenas pelo o seu simbolo, ' .
este ndo deverd ser produzido com uma K0Smm
dimensdo minima de 10,5 mm.
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Manual Normas Gréficas | Grow uP Sharing

4, Cores Institucionais

As cores definidas para a marca Grow uP
Sharing baseiam-se em dois tons verde
(claro e escuro)

-7 SHARING

A escolha do verde como cor base tem comao
principal razao, o facto de se fratar de uma
marca que estd igada aos valkires da

sustentabiidade e meio ambiente. PANTONEP 157-BU
CMYK | 48-0-100-0
RGB | 146-200-62
WEB | #32C83E

PANTONE P 150-16 U
CMYK | 80-0-100-60
RGB|0-93-34

WEB | #0050¢22

Manual Normas Gréficas | Grow uP Sharing

5. Versdes da marca

Para a marca foram definidas duas

versdes onde esta pode ser aplicada GRDW -

A 1" versdo com fundo branco, onde
preserva as cores instituclonals da marca
@ a 2* versdo onde © fundo recorre ao
verde escuro (uma das suds cores
institucionais)

'SHARING

SHARING
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Manual Normas Gréficas | Grow uP Sharing

B. Versbes p/b

No caso da marca ndo poder ser
representada a cores, podera recorrer-se

55 versdes preto e branco GROW SHARING

SHARING

Manual Normas Graficas | Grow uP Sharing

7. Fundos com Cor

As cores de fundo principais em que a
marca devera ser representada
correspondem ao preto e branco.

No entanto fol selecionada uma paleta de
cores onde esta poderd ser produzida,
preservando assim  a integridade
cromatica da marca.

SHARING




Manual Normas Gréficas | Grow uP Sharing

8. Fundos Gradiente

Em fundos com gradiente a marca devera
recorrer 3 sua 2' versdo, que se faz

representar do logotipo todo a branco. GRDW SHARlNG

GROW SHARING

Manual Normas Gréficas | Grow uP Sharing

9. Fundos Fotogréficos 2
Em fundos fotogréficos por exemplos )

com cor mais intensa e em sepia, o fundo Fundo com 20% de transpardncia
do logdtipo devera ser usado com uma
transparéncia de 20%, de maneira a
preservar a sua correta leitura
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10. Tipografia

A tipografia escolhida como oficial
para a marca foi a Zekton,

Esta devera ser sempre utilizada para
que toda a comunicacho seja coerente.

» Zekton Reguiar
ABCDEFGHUKLMNOPQRSTUVXWZ
1234567890

-\ Pro A|gHrEstaR/()=P

> Zekton alic
ABCOEFGHUKLMNOPORS TUVXWZ

1034567890
el P20 _MSSOSXG /)P

» Zekton Bold

ABCDEFGHUKLMNOPQRSTUVXWZ
1234567890
oo\ P40 A8 #S%E/()s?
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. Aplicag&es Incorretas

Para que a identidade consiga manter a
sua integridade em todos os suportes de
comunicacdo, terd que se respeitar as
normas apresentadas neste manual.

Desta forma slo aqui apresentadas
algumas das aplicacdes Incorretas mais
frequentes, ndo colocando de fora outras
aplicagdes.

» Zekton Bold aic
1234567890 :
el P 1S WG/ )7
0
gm%gm o M
eauw% GROW (=7 SHARNG
promccicoacrd
SHARNG
ereow%smm GROW%SHARNE’:
n
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ANEXO C

Proposta Gréafica para a Campanha

Doa o material eletrénico que j4 nao usas!
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Uma parﬁlha por uma educacao capaz

Uma gartiihas por urna educacan capaz
#poenacaixa
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Uma partiiha por uma educagao capaz

(‘f Hpoenacaixa

www.growupesports.com
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