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RESUMO

O objecto de estudo desta inuestigacio é constituido pela prdtica do design e
marketing, no desenuolvimento de um conceito de plataforma online agregadora
de oportunidades juvenis intitulada YouthYou.

Assim sendo, o tdpico investigativo assenta na implementacdo de estratégias
criativas que abrangem as dreas do design, do marketing e do empreendedorismo,
por forma a responder satisfatoriamente as necessidades dos publicos-alvo e
simultaneamente, construir e envolver a comunidade juvenil com o projecto
YouthYou.

Foi necessdrio contextualizar as dreas de investigacdo relacionadas com o projecto.
Aprofundou-se o conhecimento tedrico nas dreas de Webdesign, Marketing e
Marketing Digital, na drea da Juventude e na drea do Empreendedorismo.

O presente trabalho desenuolueu - apds andlise de mercado efectuada através de
inquéritos online e entrevistas presenciais a ambos os publicos, Jouens e Entidades
Juuenis- estratégias criativas para a criacdo e enuvoluimento com a comunidade
YouthYou, de forma a responder satisfatoriamente as necessidades do mercado.

O presente projecto permitiu aferir a receptividade do mercado a um conceito de
plataforma agregadora de oportunidades de Educacao Nao Formal para jouvens e
permitiu o desenvolvimento e implementacdo de estratégias criativas, para
aumentar e fomentar o conceito do projecto junto da comunidade do mesmo.

Palavras-chave:
Webdesign; Marketing Digital; Empreendedorismo; Estratégias Criativas;
Educacdo Nao Formal






ABSTRACT

The subject under study of this research is composed by the practice of design and
marketing, in the development of a concept of a youth opportunities aggregator
online platform named YouthYou.

Therefore, the investigative topic is based on the implementation of creative
strategies, covering the areas of design, marketing and entrepreneurship in order
to respond satisfactorily to the audiences' needs and simultaneously build and
engage the youth community with the YouthYou project.

It was necessary to contextualize the areas of research related to the project.
Theoretical knowledge was deepened in the areas of Webdesign, Marketing and
Digital Marketing, and in the areas of Youth and Entrepreneurship.

The present work developed - after market analysis through surveys and
interviews with both audiences, Youth and Youth Entities - creative strategies for
the involuement with the YouthYou community, in order to respond adequately to
market needs.

This project allowed the assessment of market responsiveness to a concept of a
Youth Non Formal Opportunities aggregator platform for young people and
enabled the development and implementation of creative strategies to increase
and promote the concept of this project with its own community.

Keywords:
Webdesign; Digital Marketing; Entrepreneurship; Creative Strategies;
Non Formal Education



LISTA DE ACRONIMOS E
ABREVIATURAS

Al: Arquitectura de Informacao
AL: Actividades Locais
ARPA: Advanced Research Projects Agency (Agéncia de Pesquisas Auvancadas)

ARPANET: Advanced Research Projects Agency NetworR — foi a primeira Rede operacional de
computadores a longa distdncia criada a partir de 1965 pela Advanced Research Agency
(Agencia de Pesquisas Auvancadas — ARPA) com o objectivo especifico de inuestigar a
utilidade da comunicacao de dados em alta velocidade para fins militares. E conhecida como
a “rede-mde” da Internet actualmente.

BMC: Business Model Canvas - Painel de Modelo de Negécios. Trata-se de um mapa visual
que optimiza a visualizacdo e compreensdao do modelo de negécio de um projecto, dividindo-
0 em nove importantes blocos para melhor detalhe do negécio em questdo.

B2B: Business-to-Business (Empresa para Empresa), trocas de produtos, servicos ou
informacdes entre diferentes empresas

B2C: Business-to-Consumer (Empresa para o Consumidor), o foco é a troca de produtos,
servicos ou informagdes entre as empresas e 0s consumidores.

CF: Curso de Formacao

C2C: Consumer-to-Consumer (Consumidor para o Consumidor), trocas de produtos, seruicos
ou informacdes entre consumidores

GEM: Programa de pesquisa Global Entrepreneurship Monitor (GEM), de abrangéncia
mundial, é uma avaliagdo anual do nivel nacional da actividade empreendedora.
Actualmente, no mundo, o GEM é o maior estudo continuo sobre a dindmica
empreendedora.

IC: Intercambios Culturais

PPC: Pay Per Click (Pagamento Por Clique) modelo de antncio onde o anunciante paga
apenas quando um antincio em particular é clicado pelo utilizador.

RGB: Red, Green, Blue. (encarnado, verde e azul). Sistema de cores aditivas (também
designado por cor-luz) é usado nos objectos que emitem luz como, por exemplo, os
monitores de computador e televisdo, as cdmaras digitais, o scanner, entre outros.
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RNAJ: Rede Nacional de Associacbes Juuvenis - é um instrumento de identificacdo, em
arquivo, de Associa¢des de Jouens, respectivas federac¢des, entidades equiparadas e grupos
informais.

SEO: Search Engine Optimization (optimizacGo para mecanismos de busca). SEO é o con-
junto de estratégias com o objectivo de potencializar e melhorar o posicionamento de um
website nas pdginas de resultados naturais (orgdnicos) nos websites de busca.

SVE: Servico Voluntdrio Europeu
UX: User Experience

WWW: World Wide Web (rede de alcance mundial). E um sistema de documentos em
hipermédia que sdo interligados e executados na internet.



GLOSSARIOS E TERMOS

Arquitectura de informacdo: E a categorizacio de informacdo numa estrutura
coerente e de fdcil compreensdo. Na Web, esse objectivo mantém-se: criar
estruturas de organizac¢do num website, para que o utilizador aceda facilmente a
informacdo. E frequente sintetizar esses contetidos através de um fluxograma.

Call-to-action: Em termos de marReting, call to action (CTA), significa “chamada
para acgdo”. Geralmente sdo links de uma pdgina que levam os utilizadores a
realizar acgoes. Os tipos de CTAs variam de pdgina para pdgina e podem ser links
de navegacao, compras, formuldrios de inscricdo, etc.

Consumidor: Aquele que despende dinheiro na aquisicdo de um produto ou seruvico.

Design de interaccdo: Design de como o utilizador comunica ou interage com um
computador.

Dominio: Endereco virtual que pode ser consultado por meio de diversos
dispositivos, atraués de uma ligagdo Web.

Download: Significa transferir (baixar) um ou mais arquivos de um servidor
remoto para um computador local. E um procedimento muito comum e necessdrio
quando o objectivo é obter dados disponibilizados na internet. Os arquivos para
download podem ser textos, imagens, videos, programas, etc.

Feedback: Provimento de informacdo sobre o estado de um sistema. No contexto
utilizado no presente documento, significa resposta ou reaccdo. Assim, o feedback
pode ser positivo ou negativo.

Fonte: Conjunto de caracteres de uma mesma familia tipogrdfica, isto é, cujo
desenho siga 0 mesmo padrdo de construcao.

Homepage: Pdgina principal de um website.

Interface: Composicdo grdfica, gragas & qual se efectuam trocas de informacao
entre dois sistemas. Permite ao utilizador interagir com dispositivos electrénicos.

Layout: Elemento grdfico que permite simular o aspecto final de um projecto.

Link: Referéncia dentro de um documento em formato hipertexto, que remete para
outras pdginas web.

Marca: Representacdo simbdlica de uma identidade que permite identifica-la.
Ligagcdo emocional entre uma empresa/instituicdo e o seu publico-aluo em redor de
um conjunto de valores corporativos. Permite identificar os produtos ou servicos
dessa marca e diferencid-los dos seus concorrentes.

Marketing digital: E a aplicacdo dos conceitos de marketing em suportes digitais,
principalmente a internet, a maior rede de interconexdo da actualidade.

Mercado: O sector de actividade ou contexto em que uma marca existe e onde se
dd a oferta e a procura de determinado bem.

Posicionamento: Posicionamento de mercado é a posicio relativa que ocupam
marcas, produtos e servicos nas mentes dos seus respectivos consumidores. Ocupar
s

os melhores posicionamentos de mercado é uma das tarefas fundamentais em
qualquer esforco de marketing.



Publico: Grupo de individuos que partilham preferéncias, interesses e exigéncias
semelhantes face a um produto ou servigo.

Publico-alvo: Parcela da populacdo que se pretende atingir.

Responsive Design ou Responsive Webdesign: (literalmente, significa concepgdo
Web adaptada). E a capacidade de um website se adaptar ao terminal de leitura,
independentemente do tamanho e resolucdo do ecra.

Usabilidade: A palaura "usabilidade" deriva da palavra anglo-saxénica usability.
E entendida como um atributo de qualidade dos produtos, que permite aferir se
uma interface é de fdcil utilizagdo.

Utilizador: Aquele que usufruiu e usufrui do produto ou seruvico.

Webdesign: E uma das vertentes do Design de Comunicacao e pode ser entendido
como a criacdo de layout para integrar um ambiente digital.

Website: E uma palaura que resulta da justaposicdo das palauras inglesas Web
(rede) e site (sitio, lugar). No contexto das comunicacoes electrénicas, website e
site tém o mesmo significado e sdo utilizadas para fazer referéncia a uma pdgina
ou a um agrupamento de pdginas relacionadas entre si, acessiveis na internet
através de um determinado endereco. No Portugués Europeu é também comum
utilizar o termo sitio da internet ou sitio electrénico.

Wireframe: Desenho bdsico, como um esqueleto, que demonstra de forma directa a
arquitectura de como o objecto final (interface, pdgina da internet, modelo, etc.)
serd de acordo com as especificacoes definidas.
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INTRODUCAO

A presente dissertacdo visa estudar e promover o conceito de uma plataforma
agregadora de oportunidades juvenis aliado ao estudo de Webdesign, Marketing
Digital, Juventude e Empreendedorismo. Nesse sentido, e com base na revisdo da
literatura, pretende-se desenuoluer e testar o conceito inovador de plataforma
online agregadora de oportunidades juuenis, através de estratégias criativas e de
conceitos de marketing.

Os temas, tais como: as oportunidades juvenis, o Webdesign, o Marketing e todos
os outros subtemas que cruzam de algum modo estes trés grandes campos sdo
fundamentais para o desenuvoluimento deste projecto de investigacdo.

A internet é considerada por alguns um bem essencial no dia-a-dia do Homem.
Cada vez mais é recorrente aceder-se a Rede, quer por lazer (jogar, ou aceder as
redes sociais), quer para realizar tarefas de indole pessoal (como por exemplo
fazer compras, ou aceder-se a conta pessoal no banco). A internet que é hoje
conhecida ndo é a mesma que foi criada na década de ’60.

O potencial crescente da internet possibilita um vasto ndmero de oportunidades,
bem como um variado leque de plataformas para as promover, seja por via das
redes sociais, do e-commerce, entre muitos outros.

Foi por isso fundamental explorar estratégias de comunicacdo através da internet,
procurando colocar o Design de Comunicacdo ao servico do meio digital, bem como
definir estratégias de Marketing Digital, com vista a promogdo do projecto
YouthYou.

O MarReting Digital é o resultado da importdncia incontorndvel da internet na
construcdo de qualquer organizacdo que se pretenda manter activa e competitiva,
sendo um fenémeno que, devido aos seus resultados, se tornou uma referéncia
cada vez mais importante para os markReters.

Enquanto mecanismo resultante da inevitduvel utilizacéo da internet por parte das
organizacoes, o Marketing Digital permite-lhes “adquirirem notoriedade no mer-
cado, promouerem o0s seus servicos ou produtos e comunicarem com o0s seus
clientes, ou potenciais clientes”

Neste sentido, o projecto YouthYou pretende dar visibilidade as Entidades Juvenis
que trabalhem com o programa Erasmus+, desenuvolvendo o conceito de
plataforma agregadora de oportunidades juuvenis. E por outro lado utilizar os
fundamentos tedricos de Marketing e Empreendedorismo na criacdo de estratégias
criativas para a divulgacao destas oportunidades aos jouvens.



TOPICO INVESTIGATIVO

O presente estudo de investigacdo tem como ponto de investigacao:

A criacdo de um conceito de plataforma agregadora aliada ao design, ao
marketing e a estratégias criativas, que responda as necessidades dos piiblicos-
-alvo e que os envolua activamente nas oportunidades juvenis divulgadas.

OBJECTIVOS

1.2.1 | OBJECTIVOS GERAIS

= Explorar o canal digital com uma das importantes e atuais dreas de
interuencdo do Design de comunicacado.

= Construir uma ferramenta eficaz na drea do design de informacdo no
mundo web.

=  Estabelecer um mecanismo empreendedor através da accdo deste projecto.

1.2.2 | OBJECTIVOS ESPECIFICOS

= (Criacdo de estratégias criativas, aliadas ao marketing digital, ao design e ao
empreendedorismo para a fomentacdo do conceito YouthYou junto da
comunidade juuvenil e Associativa.

= Proporcionar maior conhecimento sobre oportunidades juuenis ao publico-aluo.



2. ENQUADRAMENTO TEORICO

WEBDESIGN

Enquanto ramo do design, o webdesign e a sua concepcdo é da responsabilidade
do designer que trabalha para o mundo web, tendo este que dominar diversos
contelidos desde tipografia, fotografia, semidtica, matemdtica, dptica, percepcao,
comportamento humano, etc.

Webdesign é uma drea onde conuergem diversas outras, nomeadamente técnicas,
arquitectura de informacdo, programacao, usabilidade, acessibilidade, entre ou-
tros, para que seja possivel a construgdo de pdginas para o mundo web. O grande
objectivo do webdesigner é agregar estes conceitos para que ao utilizador final,
seja possivel uma utilizacdo eficiente.
“Actuar como Webdesigner (...) E comunicar-se, é controlar o fluxo das
informacoes da melhor forma possivel, através das imagens, simbolos, cores,
tons e tipologias. E pensar tinica e exclusivamente no bem-estar do utilizador,
seja através da funcionalidade do projecto grdfico, ou da interface que o
compée. E atingir o equilibrio entre a prdtica e a intuicdo, é ser criativo.”

2.1.1 | USABILIDADE

Segundo Vicente apud a usabilidade de um produto resulta da
interaccdo do utilizador com a interface, que se pretende que seja o mais eficaz e
satisfatéria possivel, na medida em que duma primeira interaccéo pode resultar a
perda ou ganho de confianca num determinado produto. A usabilidade é directa-
mente proporcional a qualidade da experiéncia do utilizador, ou seja, ela permite
medir a eficdcia da utilizacdo de um website, quer por parte do utilizador, quer por
parte de uma empresa.

Uma vez que o primeiro contacto do utilizador com qualquer aplicacdo é essencial,
se o produto proporcionar uma experiéncia de utilizacdo fraca, isto pode resultar
na perda de confianca e originar a sua nao-utilizacdo.

Segundo Nielsen , “A usabilidade governa a web. Mais directamente, se
o cliente ndo encontrar o produto, ele ndo o comprard.”

Dada a proliferacdo de informacdo, as empresas para além de concorrerem por
precos e produtos, concorrem também pelo tempo e atencdo dos utilizadores.
A qualidade e facilidade de utiliza¢do, assim como o desempenho e um bom design
grdfico s@o critérios fundamentais para as empresas cativarem e fidelizarem os
utilizadores



2.1.1.1 | DESIGN DE INTERFACES

Segundo Lynch e Horton a forma através da qual os utilizadores da web
interagem nela ndo tem precedentes a nivel do design, dai que os webdesigners
tenham que dominar a arte do interface que compreende metdforas de interacgdo,
imagens e conceitos utilizados para orientar as funcdes e significados que
aparecem no ecrd do computador, tornando assim indissociduel o design grdfico do
design de interface em documentos interactivos.

A existéncia de um link que permita o regresso a pdgina inicial é fundamental em
qualquer pdgina, assim como a existéncia de links que permitam navegar por
outras seccoes de um website, o que ndo sé facilita o interface com o utilizador,
como também a visibilidade.

Link originates from a search engine

or another web site
Site home page r——
4 jr— =
Reader enters the site
directly to a deep page
] [ Upstream links are crucial
et < torelate the page to the site

Figura 1 - Os utilizadores podem entrar num website em qualquer pdgina e precisam de sugestdes
instantdneas para se situarem. A referéncia "vocé estd aqui" é muito importante para a navegacio
na web. (fonte: http://webstyleguide.com/wsg3/index.html)

2.1.1.2 | ARQUITETURA DE INFORMACAO (Al)

Segundo Wurman, a arquitectura da informac¢do “trata da organizacdo da infor-
macdo para tornd-la clara, compreensivel.” Na web funciona da mesma forma,
permite estruturar a informacdo para que o utilizador, ao consultar o website, o
descodifique facilmente. West diz que “arquitectura de informacdo é a
prdtica de projectar a infra-estrutura de um website, especialmente a sua
navegacdo” e Shiple afirma que:

“A arquitectura de informacdo é a fundacdo para um éptimo webdesign. Ela
é o esquema do website sobre o qual todos os outros aspectos sdo
construidos — forma, funcd@o, metdfora, navegacdo e interface, interaccdo e
design visual.”



Rosenfeld e Morville (2002) dividem a arquitectura de informacdo de um website
em quatro grandes sistemas:

=  Sistema de Organizacdo (Organization System): Define a classificacdo de todo
o0 conteudo.

=  Sistema de Rotulacdo (Labeling System): Estabelece as formas de representa-
¢to, de apresentacdo, da informacdo definindo rétulos para cada elemento
informativo.

» Sistema de Navegacdo (Navegation System): Especifica as maneiras de nave-
gar, de se mover pelo espaco informacional e hipertextual.

= Sistema de Busca (Search System): Determina as perguntas que o utilizador
pode fazer e o conjunto de respostas que ird obter.

Estes quatro grandes sistemas ajudam a reunir todos os elementos de interac¢do
do utilizador com a informacao apresentada pelo website.

Esta proposta de divisdo é apenas uma ideia que serve de base a organizacéo do
conceito de arquitectura de informacdo, sendo os quatro sistemas interdependen-
tes.

Figura 2 - Os passos principais que é preciso ter em considerac@io para um produto de sucesso em
Webdesign. (fonte: http://webstyleguide.com/wsg3/index.html)

2.1.1.3 | ACESSIBILIDADE

Para que a informacdo seja rdpida, clara e concisa é fundamental a estrutura da
arquitectura da informacao, cujo objectivo é condensar o maior niimero de infor-
macdo possivel no menor espaco de tempo. Lynch e Horton (1997) através de cer-
tos estudos demonstraram que os utilizadores preferem aceder entre cinco a sete
links e a algumas pdginas com informacdo criteriosamente organizada, do que a
proliferacdo de pdginas de menu demasiado simplificadas.



The web professional's online magazine of choice.
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home l contribulel subscribe | contact | about [ events

Figura 3 - “Headers” ou cabegalhos sdo fundamentais para a identidade do website e para uma
navegacdo consistente. (fonte: http-//webstyleguide.com/wsg3/4-interface-design/3-interface-
design.html)

2.1.1.4 | USER EXPERIENCE

A concepcdo dos websites deveria encorajar e facilitar uma interac¢do entre o
utilizador e o computador eficaz e efectiva, optimizando as funcionalidades do
computador. Uma utilizacdo eficaz dos websites, é directamente proporcional a
uma apresentacdo directa e intuitivamente organizada da informagao.

Bailey no seu livro sobre usabilidade e webdesign intitulado
Research-BasedWeb Design & Usability Guidelines afirma que:

“Os utilizadores também beneficiam de sequéncias de tarefas coincidentes
com a sua forma habitual de trabalhar, que ndo lhes exija a necessidade de
reter informacgdo mais do que alguns seqgundos, que utilizem terminologia que
seja imediatamente decifrdvel e que ndo os sobrecarreguem com informagdao.
Os utilizadores nao deveriam ter de esperar mais do que alguns segundos
para carregar uma pdgina e, durante o tempo de espera, deveriam receber
feedback adequado. Os utilizadores deveriam conseguir imprimir informacao
facilmente. Os designers nunca deveriam apresentar janelas ou grdficos
desnecessdrios aos utilizadores.”'

2.1.1.5 | DESIGN CENTRADO NO UTILIZADOR

Bailey afirma que para um website ser bem-sucedido deve ser
visitado para pesquisa de informacdo ou realizacdo de tarefas. Seja qual for o
objectivo definido, deve ser o resultado de um equilibrio entre as necessidades dos
utilizadores e da organizacdo. A usabilidade depende da utilidade.

“If users don't find your website helpful, they will not use it.”

Tradugao livre de: “Websites should be designed to facilitate and encourage efficient and effective human-computer interactions.
Designers should make every attempt to reduce the user’s workload by taking advantage of the computer’s capabilities. Users will make
the best use of Web sites when information is displayed in a directly usable format and content organization is highly intuitive. Users also
benefit from task sequences that are consistent with how they typically do their work, that do not require them to remember information
for more than a few seconds, that have terminology that is readily understandable, and that do not overload them with information.
Users should not be required to wait for more than a few seconds for a page to load, and while waiting, users should be supplied with
appropriate feedback. Users should be easily able to print information. Designers should never ‘push’ unsolicited windows or graphics to
users.”



Para conseguir ultrapassar o desafio da usabilidade é necessdrio que os websites
sejam eficazes, para isso, é essencial que o foco esteja virado para o utilizador
visando responder a todas as suas necessidades e expectativas. Na figura abaixo
encontram-se as dreas chave para a metodologia de um projecto centrado nos
utilizadores desenuoluido por Van Duyne, James Landay e Jason Hong.

Contetdo

Facilidad :

acilidade DeS|gn
centrado
no usuario

Satisfagao V;l::c:a

Figura 4 - Areas chave para a metodologia de projecto centrada nos utilizadores.
(Fonte: MEMORIA, 2005, p.10)

py Performance

Memodria defende a importdncia de um processo de design bem estruturado
para o desenuoluimento de websites centrados nos utilizadores, conforme de-
monstra a figura abaixo do grdfico também desenuvoluvido por Van Duyne, James
Landay e Jason Hong:

Criagdo
O
Levantamento ¢./
de dados (
Design
Refinamento
O
(_\ Avaliagido «/
"/ Prototipacao

Manutengao Produgao

(’\ O

Implementacao

Figura 5 - O processo genérico de desenvolvimento de websites. (Fonte: MEMORIA, 2005, p.11)



Neste grdfico, segundo Memdria , 0s termos significam o seguinte:

* Levantamento de dados: conhecimento do publico-alvo e as suas
necessidades;

» Criagcdo: geracdo de ideias que podem ou ndo ser aproueitadas para
desenvoluimento futuro;

= Refinamento: aperfeicoamento da navegacao, do fluxo e do layout;

=  Producdo: desenvolvimento do protétipo funcional;

* Implementacdo: desenuolvimento do cddigo, conteiido e imagens finais do
website;

=  Lancamento: disponibilizacdo do website para uso real;

*  Manutengdo: actualizagdo do website existente, com andlise de métricas de
sucesso e preparacdo para o redesign.

Criar um Website Centrado no Utilizador segundo Bailey

Os primeiros passos sdo definir claramente as necessidades dos utilizadores, as
metas e objectivos. O trabalhar em equipa é fundamental; fazer perguntas perti-
nentes, em conjunto com a equipa, tais como:

* Quais os objectivos principais da ideia de negdcio e qual a relacdo com o
mundo Web?

=  Quem sdo os utilizadores do website e quais sdo as suas tarefas e objectivos?

* Que informacdes e funcdes é que os utilizadores precisam? E de que forma é
que precisam?

= Como é que os utilizadores acham que o website deveria funcionar e qual é o
seu nivel de experiéncia com o website?

* Que hardware ou software é que é necessdrio para os utilizadores acederem
ao website?

2.1.2 | DESIGN DA PAGINA

Este item aborda a usabilidade da aparéncia superficial de websites e as suas
implicacoes.

Bailey define que os elementos bdsicos que se utilizam no design
visual sdo os seguintes:

= Linhas - Ligam dois pontos e podem ser usadas para definir formas, fazer
divisoes, e criar texturas. Todas as linhas, se forem rectas, tém um compri-
mento, grossura, e direccdo.

= Formas — Sao dreas delineadas. Para definir a drea, o artista grdfico usa
linhas, cores e/ou texturas.

* Palete cromdtica — Sdo usadas variadas escolhas e combinacées para diferen-
ciar itens, dar profundidade, criar énfase, e/ou ajudar a organizar informacao.



* Textura — Refere-se ao aspecto fisico de uma superficie. Ao repetir um
elemento, uma textura serd criada e um padrao serd formado. Dependendo de
como uma textura é aplicada, poderd ser estrategicamente usada para atrair
ou repelir atencao.

= Tipografia — Refere-se as fontes que sdo utilizadas, o seu tamanho,
alinhamento, cor e espacamento.

=  Objectos — SGo quaisquer formas tridimensionais, com volume e massa. Um
objecto poderd ser criado ao combinar duas ou mais formas e pode ser ainda
melhorado ao adicionar diferentes tons, texturas e cores.
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Figura 6 - Elementos bdsicos do design visual aplicados numa pdgina web.
(Fonte: http://wwuw.usability.gou/what-and-why/visual-design.html)
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Pode afirmar-se que o design visual incide sobre a aparéncia de um site e de todos
os seus componentes relacionados, através da implementacdo estratégica de ima-
gens, cores, fontes e outros elementos. O design visual ndo retira leitura ao conte-
udo da pdgina ou & sua funcdo, pelo contrdrio, é essencial para a sua compreen-
sdo, melhorando e realcando todo o conteiido, envoluendo os utilizadores e aju-
dando a construir a confianca e interesse na marca.

2.1.2.1 | PAGINA INICIAL (HOMEPAGE)

Segundo Nielsen , “a primeira meta imediata de qualquer homepage é€ res-
ponder as perguntas: Onde estou? e O que faz este website? [...] e o design deve
deixar obuio o objectivo do website para o utilizador que o visita pela primeira vez.”

A filosofia da empresa deve ser valorizada na homepage com o recurso a uma
linguagem que visa alcancar um publico especifico e que deuve estar imediatamente
acessivel assim que uma pdgina é carregada. Desta forma, o utilizador sabe que a
pdgina visitada vai de encontro ao que procura.



Nielsen define dez leis para a cria¢do de uma homepage:

Incluir uma frase sintese sobre o website (tagline);

Escolher um titulo com boa visibilidade nos motores de busca;

Dar informagdo sobre a empresa numa drea a parte;

Enfatizar os principais servicos do website;

Incluir um motor de busca caso a dimensdo do website o justifique (acima de
200 pdginas);

Mostrar exemplos dos servicos ou informacoes oferecidas pelo website;
Comecar os links com palavras-chave;

Criar um link para os arquivos do website;

Evitar ruido visual (demasiados grdficos e imagens despropositadas);
10. Utilizar imagens relevantes;
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2.1.2.1.1 | TEMPO DE RESPOSTA DAS PAGINAS

De acordo com Nielsen ¢ a necessidade do utilizador que acelera os
downloads das pdginas. O recurso a videos, animacdes e som sé se revela de facto
eficaz se for concluido o download. Seguindo o seu estudo, dez segundos é o tempo
maximo aceitdvel para a resposta de um utilizador, sendo que este deve ter acesso
ao tempo restante de download para que possa decidir se pretende ou ndo
continuar a executd-lo.

2.1.2.1.2 | DIMENSOES DE PAGINA

Os profissionais de websites devem ter em consideracdo a dimensdo das pdginas,
visto que é enorme a quantidade de equipamentos disponiveis, bem como a
qualidade de imagem dos ecras utilizados.

2.1.2.1.3 | RESPONSIVE WEBDESIGN

Por Responsive Design entende-se a criacdo de websites que garantam uma
excelente usabilidade em qualquer plataforma digital.

Segundo Zilse : “Os botoes, icones, imagens, formatos, textos, tudo deve ser
adaptdvel ao tamanho do dispositivo, bem como as suas restricoes de uso, como
toque por dedo em vez do cursor, mudanca de orientacdo, limitacdo de
visualizacdo etc. Isso de fato sempre deveria ter sido o esforco do design de
sistemas interactivos. S6 que antes a preocupacdo era apenas com a resolucdo de
ecrd e tipo de navegador.”

Responsive Web Design
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Figura 7 - Tamanhos e medidas a ter em consideracdo quando se fala em Responsive Design.
(Fonte: http://incridea.com/blog/category/desain-website/#.U_dksrxdURg)



2.1.2.1.4 | LINKS

E atraués dos links que os utilizadores podem aceder aos contetidos que procuram
noutras pdginas, dai que sejam fundamentais na internet.

NIELSEN divide os links em trés categorias:

1. Links de Navegacao Estrutural: botdes de homepages e links que ddo acesso a
um conjunto de pdginas subordinadas a pdgina actual;

2. Links associativos no conteudo da pdgina: sdo links que permitem associar as
palauvras de um texto a outras pdginas com informagdo adicional associada a
palavura inicial. Sao utilizados em palavras dentro de textos que direccionam o
utilizador para pdginas com mais informagoes sobre a palauvra seleccionada;

3. Listas de referéncias adicionais: s@o links que ajudam o utilizador a localizar
contetido desejado noutras pdginas quando o mesmo ndo encontra na pdgina
actual. Geralmente aparece com o nome “consulte também™, “saiba mais™ e
“leia também™.

Em relacdo a links, Nielsen , recomenda:

Descricdo: O link deve conter no mdximo 4 palavras e deve comunicar claramente
que informacdo fornece. Devem evitar-se expressoes como “Clique Aqui”, pois ndo
informam o utilizador onde o link o levard;

Titulo ou informagdes adicionais: o titulo de link é um recurso dos browsers
actuais que permitem ao designer colocar informacoes adicionais apresentadas ao
utilizador ao pousar o cursor do rato. O objectivo principal do titulo é permitir aos
utilizadores preuver o que acontecerd ou qual o destino caso clique sobre o link;

Cores: Geralmente os links possuem duas cores, a primeira (geralmente azul)
indica que o link estd activo e ndo acedido pelo utilizador e a segunda (geralmente
vermelha ou bordeaux) sinaliza links jd acedidos. Nielsen , recomenda a
utilizacao destas cores ou variacoes das mesmas no projecto de website para que o
utilizador consiga perceber a diferenca entre link activo e link visitado, sendo este
padrdo adoptado para todo o website.
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Figura 8 - A Cor do link permite que os leitores consigam diferenciar os links jd visitados e ndo visita-
dos. (Fonte: http://www.webstyleguide.com/wsg3/9-editorial-style/6-web-links.html)
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2.1.2.1.5 | HIERARQUIA VISUAL

0 uso das relacdes visuais para relacionar e organizar elementos numa pdgina sdo
muito importantes para um projecto web. Elas auxiliam o utilizador a encontrar as
informac¢des mais facilmente e mais confortavelmente conforme ilustra a figura
seguinte.

Hierarquia visual Sem hierarquia

Figura 9 - Comparativo do uso da hierarquia visual para organizacéo do contetido.
(fonte: MEMORIA, 2005, P.80)

2.1.2.2 | DESIGN DO CONTEUDO

Segundo Nielsen , 0os utilizadores visitam um website pelo contetido e o
design é a ferramenta que permite que elas encontrem este contetido.

2.1.2.2.1 | ESCREVER PARA A WEB

Ao contrdrio do que se espera, quando se escreve para a web ndo é apenas o
contetido que é afectado, mas sim a experiéncia do utilizador. A sua atencdo estd
focada nos textos e titulos. Desta forma, é necessdrio apresentar o conteddo de
forma atraente aos leitores.

Nielsen , definiu que as principais directrizes para escrever para web sao:

1. Ser sucinto, ndo escrever mais que 50% do texto seria melhor tratar do mesmo
assunto em uma publicacdo impressa;

2. Escrever tendo em vista a facilidade de leitura. Ndo exigir que os utilizadores
leiam blocos de textos longos e continuos. Em vez disto utilizar pardgrafos
curtos, subtitulos e lista com marcadores;

3. Utilizar links para segmentar as informacdes que sejam muito longas em
vdrias pdginas.



2.1.2.2.2 | TITULOS DE PAGINAS

O titulo de pdgina deue ser visto como sendo um micro contetido da pdgina e por
isso necessita ser o mais claro e objectivo possivel. E atraués do titulo da pdgina
que os principais motores de busca (Google, Yahoo) fazem as suas pesquisas de
referéncias e é geralmente este que é apresentado como resultado aos utilizadores.
Se o titulo de pdgina ndo comunicar o conteddo, o utilizador provavelmente nao
terd acesso a pdgina. Outra fun¢do importante para os titulos de pdagina, pois sdo
estes que ficam como “bookmarks”, quando o utilizador adiciona uma pdgina a
pasta de favoritos do browser. E importante que o utilizador encontre e associe
facilmente o nome do website e o conteiido da pdgina quando desejar retornar a
pdgina através da ferramenta “favoritos”.

2.1.2.2.3 | LEGIBILIDADE

Design, velocidade e contetido perdem o sentido quando os utilizadores néo conse-
guem ler o texto. A legibilidade é importante no projecto de um website, porque
um erro pode comprometer todo o projecto. Algumas regras bdsicas devem ser
obedecidas por todos os websites para que se possa garantir a legibilidade

= Usar cores com alto contraste entre o texto e o fundo da pdgina,
preferencialmente texto positivo (texto preto e fundo branco);

= Usar cores lisas ou padroes de fundo extremamente subtil, pois elementos
grdficos de fundo interferem na capacidade da visdo decompor a linha em
caracteres e reconhecer as formas das palavras;

* Fontes devem ter tamanhos suficientes para que as pessoas possam ler bem o
texto. Texto com tamanhos minimos deve ser destinado a rodapés ou
desresponsabilizacoes legais que pessoas provavelmente nao lerdo;

= O texto a ser lido deve ser estdtico. Mouer, piscar ou dar zoom a textos
dificulta ainda mais a leitura;

= Utilizar preferencialmente textos justificados a esquerda;

=  Evitar o uso de letras TODAS MAIUSCULAS para o texto, pois o utilizador (&
10% mais devagar do que quando L& um texto com maidsculas e mindsculas.

Too patchy, inconsistent Better layout of type blocks

Figura 10 - Usar o contraste e a légica para criar padrées de contraste repetidos para que o Leitor
consiga rapidamente fazer a leitura do layout da pdgina.

(Fonte: http://www.webstyleguide.com/wsg3/8-typographu/3-legibility.html)
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2.1.2.2.4 | FONTES

As fontes ndo devem ser escolhidas apenas pelo critério de beleza, num projecto de
website. Escolher um tipo de letra muito bonita ou ornamentada que ndo seja
comumente utilizada pelos utilizadores pode gerar resultados desagraddveis, pois
se o utilizador ndo tiver a fonte que o designer escolheu instalada no seu compu-
tador, o browser, substituira automaticamente essa fonte por uma fonte default.

As fontes mais utilizadas na internet e consequentemente as mais comuns nos
computadores dos utilizadores sdo apresentados na figura abaixo.

Serif fonts Sans Serif fonts

Century Schoolbook | Arial

Courier New Comic Sans
Georgia Tahoma
Times New Roman Verdana

Figura 11 - Fontes mais utilizadas na internet. (fonte: MEMORIA, 2005, P.82)

A familia de fonte mais recomendada para utilizacdo de textos para a web é a
Verdana . Esta familia de fonte foi concebida especialmente
para uso digital, fazendo com que os textos tenham melhor legibilidade, mesmo
em tamanhos pequenos.

2.1.2.2.5 | DOCUMENTACAO ONLINE

E desejduel criar interfaces de web tdo fdceis de aprender para que nunca fosse
necessdrio documentacdo auxiliar. Todavia é necessdrio que essa documentacdo
exista (help) para esclarecer eventuais dividas ou dificuldades dos utilizadores.

As regras bdsicas para a documentacdo online definidas por Nielsen sao:

= Os utilizadores recorrem a documentacdo apenas quando tém problemas
especificos, sendo assim necessdrio facilitar a busca das pdginas de
documentacao;

=  Esclarecer dividas dos utilizadores atraués de exemplos, pois os utilizadores
tém mais facilidade de seguir exemplos do que ler a descri¢do apenas textual;

= As informacoes devem ser orientadas para a tarefa e pdér em evidéncia as
diversas etapas;

=  Apesar da regra precedente, muitas vezes, é uma boa ideia oferecer um breve
modelo conceitual do sistema, muitas vezes apresentando um diagrama que
explique o funcionamento;

= Vincular conceitos dificeis ou complexos atrauvés de links a um glossdrio ou
pdginas com mais informagdes sobre o assunto;

= Como sempre, na web, seja breve.



2.1.2.2.6 | REDUCAO DE IMAGENS

Quando é necessdrio reduzir imagens (criar thumbnails), ndo basta apenas reduzir
a escala da imagem, pois as imagens com muitos detalhes tendem a ficar confusas
e perderem o significado. A op¢do de recorte preserua os detalhes importantes,
mas perde o contexto da imagem. Nielsen , recomenda combinar o recorte e
reducdo de escala para um melhor resultado. A técnica por ele denominada de
reducdo de imagem com o aumento da relevdncia, diz que, para produzir um
thumbnail que seja 10% da imagem original, o primeiro passo é recortar a imagem
para 32% do tamanho original, depois escalar o resultado para 32%. A imagem
final serd 0,32 X 0,32 que ¢é igual a 0,1 da imagem original. No exemplo abaixo a
reducado foi de 25% (0,50 X 0,50 = 0,25).

Técnica de Nielsen

IMAGEM ORIGINAL

Figura 12 - Comparativo de reducdo de escala normal com a técnica de NIELSEN
(Fonte: MEMORIA, 2005, P.84)

2.1.2.3.].NAVEGACAO

Para Meméria , G web &, por esséncia, um sistema baseado na navegacao
que tem como principal caracteristica o acesso a informacdes de forma ndo linear.
Esta caracteristica é o que diferencia a web dos outros Midias como livros, revistas
e televisdo.

Pelo facto do utilizador estar no controle da sua prépria navegacao, é indispensad-
vel que o projecto seja orientado para ele. Um projecto de navegacdo eficiente
deve ser facil e intuitivo.

Web-linked site

Complex:
educated
audiences

Hierarchical site

Sequence site

basicciivr:t\s:merj = . I i .

training sites

Linear narrative Nonlinear, hyperlinked
Predictable structure Flexible, may be confusing

Figura 13 - Vdrios tipos de navegacdo.
(Fonte: http://webstyleguide.com/wsg3/3-information-architecture/3-site-structure.html)
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2.1.2.3.1 | PRATICAS RECOMENDADAS

A primeira e mais tradicional prdtica recomendada para o projecto de navegacao
¢, segundo Nielsen , a necessidade de resposta para as trés principais ques-
toes do utilizador:

Onde estou?
Onde estive?
Onde posso ir?

Fleming apud Memodria , recomenda também outras dez pradticas
para um projecto de navegacao de sucesso:

10.

Ser facilmente aprendido: se o utilizador tiver que gastar tempo a aprender
como o website funciona ndo terd energia para absorver o contetdo;

Ter consisténcia: os menus e elementos de navegacdo devem seguir um pa-
drdo em todas as pdginas para que o utilizador possa orientar-se pelos
elementos que se repetem;

Dar o retorno: utilizar efeitos que ddo ao utilizador retorno das suas acgoes
como por exemplo botdes roll-over que sofrem modificacoes quando o utiliza-
dor passa o cursor sobre eles;

Estar contextualizado: Ndo utilizar links com nome do tipo “voltar a pdgina
anterior” ou “clique aqui”, pois eles ndo informam o utilizador sobre o que os
espera depois do link. E melhor utilizar palauras que deixam claro onde o link
vai dar, por exemplo: “voltar a pdgina inicial”;

Oferecer alternativas: as pdginas devem ser desenuoluidas para que funcio-
nem em diversas plataformas e para que atendam as necessidades de utiliza-
dores que ndo tenham todos os plug-ins instalados ou tecnologias suficientes
para visualizar as pdginas mais elaboradas;

Garantir economia de tempo e accoes: deve-se evitar caminhos desnecessdrios
que causem frustracdo aos utilizadores. Os utilizadores ndo devem levar muito
tempo para encontrar o contetido desejado ou preencher um formuldrio. A uti-
lizacdo de atalhos, mapa do website, indices ou breadcrumbs sao Gptimas
saldas para websites muito grandes;

Prover mensagens visuais claras: o design da pdgina ndo deve ser apenas
bonito. Deve ser funcional, guiar o utilizador, comunicar correctamente as
mensagens, facilitar o processo de navegacdo e aumentar a usabilidade;

Criar nomenclaturas claras: os elementos de navegacdo devem ter formas
que comuniquem a accdo do elemento assim como o texto deve ter
nomenclatura adequada que fale a lingua do utilizador para que nao haja
problemas de interpretacdo dos mesmos;

Seguir o propdsito do website: A navegacdo do website deve ser projectada de
acordo com os objectivos da empresa e dos utilizadores. Nem sempre uma so-
lugdo para um blog é a mais interessante para uma empresa de comércio
electrénico;

Apoiar e ajudar os objectivos do utilizador: O principal objectivo da navega-
¢do ¢ dar suporte as tarefas do utilizador e aos seus objectivos dentro de um
website especifico. As perguntas como "0 que é que as pessoas udo querer
fazer” e “como é que elas se vdo comportar” sdo importantes para projectar
uma navegagao eficiente.



2.1.2.3.2 | DESENHO DE INTERFACE (WIREFRAME)

Na figura abaixo, estudos de Eye-tracking > do Instituto Poynter revelam que os
leitores de pdaginas web comecam a sua leitura fixando bastante a informacao que
se situa no canto superior esquerdo da pdgina, continuando a sua leitura
gradualmente até ao final da pdgina e s6 depois certos leitores analisam a parte
direita do website.

Por outro lado, estudos de Eye-tracking por Nielsen mostram que as
pdginas da web que contenham maioritariamente texto sdo examinadas num
padrao denominado de "F" pois existe uma tendéncia para fixar a leitura em toda
a drea esquerda de cabegalho superior e em toda a zona esquerda do texto corrido
- formando a letra F. (exemplo na figura em baixo a direita).

a. Poynter eye-tracking study b. “F” pattern and the “golden triangle”

TS S

I, I

Figura 14 - Estudos de Eye Tracking de Poynter e Nielsen.
(Fonte: http://www.webstyleguide.com/wsg3/3-information-architecture/4-presenting-information.html)

Em ambos os diagramas existem padroes similares de como um utilizador faz a sua
leitura de uma pdgina web textual.

Algumas tendéncias claras comecaram a surgir e constituem uma base de
"melhores prdticas" onde certas regras sdo recomendadas para a melhor
composicdo de uma pdgina web padrdo. Na figura em baixo compreende-se onde é
a melhor localizagdo para certas funcionalidades numa pdgina web segundo Lynch
& Horton

? Eye tracking é o processo de medicdo, quer do ponto de olhar (para onde o olho humano estd a olhar)
ou o movimento do olho em relacdo & cabeca. Um Eye Tracker é um dispositivo para medir as posicoes
dos olhos e 0 mouvimento dos olhos. Eye Trackers sdo usados em pesquisas sobre o sistema visual, na
psicologia, na psicolinguistica, marketing, como um dispositivo de medicao para a interacgdo homem-
computador e em design de produto. (fonte: https://en.wikipedia.org/wiki/Eye_tracking)
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Figura 15 - Zonas mais comuns para colocacdo de elementos de interface e um exemplo de uma estru-
tura de uma pdgina padréo utilizando as "boas prdticas” para a construcdo de pdginas web.
(Fonte: http://www.webstyleguide.com/wsg3/3-information-architecture/4-presenting-information.html)
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Segundo Memdria , “a padroniza¢do das interfaces é um conceito
bdsico para quem projecta produtos para a internet [...]“. No Quadro abaixo sdo
apresentados alguns posicionamentos - padrdo dos elementos de interface mais
convencionais, defendidos por vdrios autores:

Elemento da Interface Posigao Pesquisadores

Marca da Empresa Canto superior esquerdo  Nielsen, Adkisson e Bernard

Busca Parte Superior Nielsen, Adkisson e Bernard

Navegacdo Global Parte superior com links na Nielsen, Adkisson & Krug
horizontal

Navegagdo Local Coluna da esquerda Nielsen, Adkisson e Bernard

Breadcrumbs Farte superior abaixo da Adkisson, Lida e Chaparro e
marca da empresa Krug

Conteldo Global & Area central Bemard

Contextual

Navegacdo de Rodapé Parte inferior Niglsen, Krug, Lynch e

Horton

Figura 16 - Resumo sobre o padrdo de posicionamento de elementos de interface
(Fonte: MEMORIA, 2005, P.87)

A combinacdo dos resultados destas pesquisas pode ser resumida na Figura 16,
wireframe que Memoria , considera como um padrao de posicionamento de
elementos de interface de websites.


http://www.webstyleguide.com/wsg3/3-information-architecture/4-presenting-information.html

Marca | | Buscar |
Navegacao Global |
Navegacao Breadcrumbs
Local Conteddo Global Conteddo
e contextual Relacionado
| Navegacio de rodapé

Figura 17 - Exemplo de organizagdo de interface muito utilizada na internet. Memdria (2005, P.88).

2.1.2.3.3 | BREADCRUMBS

Segundo Memodria , Breadcrumbs é traduzido para o portugués como sendo
“migalhas de pdo~. Faz referéncia directa ao conto de fadas de Jodo e Maria, na
qual as duas criancas fazem uma pista com migalhas de pdo para saberem o
caminho de volta da floresta.

Na prdtica, os breadcrumbs sdo pistas ou atalhos de links que vdo sendo
adicionados na pdgina a medida que o utilizador acede a determinado conteddo.
As duas funcoes bdsicas dos breadcrumbs sao:

=  Possibilitar saltos entre diferentes niveis de informacao diminuindo etapas e
agilizando o acesso ao contetido;

= Localizar os utilizadores dentro da arquitectura da informacdo do website,
mapeando a sua estrutura, de forma a apresentar a pdgina em que ele se
encontra, em relacdo a homepage;

Keith apud Meméria classifica os breadcrumbs em trés categorias:

1. Breadcrumbs de Localizacdo: é exactamente o caminho percorrido pelo
utilizador e ndo uma apresentacéo predeterminada sobre um possivel percurso
conforme Figura abaixo.

stus LUIIL\:ILU? CervEmTIfLE
sobre tecnologia! Clicgae acuil

Conhega™os produtos

Informatica ORDEHAR ©OF PRODUTDS POR-

Bl () Mois Vendidos (O Mais Novoa no Ste (OPreco (O Orcem Alfokética

Figura 18 - Exemplo de breadcrumb de caminho (fonte: AMERICANAS, 2006)
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2. Breadcrumbs de Atributo: Representam a classificacdo de determinado
assunto acedido pelo utilizador dentro de uma organizacao de directério ou
arquitectura de informacdo do website em questdo conforme Figura abaixo:

Protecdo Elétrica. -, Estabilizadares e

i cache - Paginas Semelhantes

Figura 19 - Exemplo de breacrumb de atributo (fonte: GOOGLE,2006)

3. Breadcrumbs de Titulo: SGo representacdes idénticas aos breadcrumbs de
localizacéio, porém aplicados a barra de titulo do navegador conforme Figura:

; GloboE sparte. com » Futehod 2006 » Times Microsoft Internet Exploser

fiquivo  Edtar  Exbit  Favoiloe  Femameniaz  Suads
-2 -6 3D S8 =

Epedéiedn Iﬁ Fitpc A loboesporte globo. cormd'ESP AL EE DR AZET 00 kel

& .3
Figura 20 - Exemplo de breadcrumb de titulo (fonte: GLOBOESPORTE, 2006)

2.1.2.4.]| MAPA DO WEBSITE

Segundo Meméria :
“E de extrema importdncia, ndo apenas para o utilizador final, mas também
para as equipas de planeamento, gerenciamento e desenvolvimento - o
mapa que explorard de forma clara a disposi¢do do contetido.”

O mapa do website deve ser o mais simples possivel para facilitar o entendimento
do utilizador, mesmo que o contetido do website seja extenso ou complexo. E neste
processo que todas as barras de menus e as suas subdivisoes sdo definidas
conforme ilustra a figura abaixo.
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Figura 21 - Mapa do website. Acesso 'piiblico’ e acesso 'restrito’. (fonte: Aradjo, 2006, p. 96)

Obserua-se que os itens institucionais estdo todos dentro do link da empresa, pois
assim facilita a sua localizacdo. Os outros elementos estdo distribuidos na pdgina
inicial para facilitar a sua busca, sendo itens independentes.



2.1.2.5.| WIREFRAMES

De acordo com Meméria , “[...] os wireframes sao um rascunho de um
ecrd especifico que posiciona a informacdo e a navegacdo, incluindo-se ai o
agrupamento, a ordem e a hierarquia do contetido. E um esqueleto que organiza os
elementos de interface, sem a interferéncia do projecto visual.”

Esta ferramenta é de extrema importdncia para que membros de outras equipas,
pessoas da drea técnica e designers vejam o esqueleto daquilo que vdo desenhar,
podendo ocorrer pequenas mudancas no desenvolvimento do trabalho de acordo
com a necessidade de uso ou até mesmo adequacdes ao layout.

Segundo Lynch & Horton , ndo existe a necessidade de se criar wireframes
de todos os ecrds do website. Deve-se elaborar apenas os ecrds principais, devendo
as pdginas secunddrias obedecer ao mesmo padrdo identificado no ecra principal.

213 ]| CONSIDERA((-)ES PARA O PROJECTO
Este capitulo demonstrou o quanto a usabilidade é um estudo crucial para o
sucesso do projecto de qualquer produto que envolua utilizadores.

Os conceitos e recomendacdes levantadas neste capitulo, deverdo ser aplicadas
nas etapas de desenuoluimento deste projecto, as quais se destaca:

= O website deve ter um design com foco na utilizacdo do utilizador;

* A pdgina inicial deve deixar claro do que se trata no website, e deve responder
as primeiras perguntas do utilizador: “onde estou” e “o que faz este website?”;

= O website deve ser leve, para ser rapidamente carregado no ecra do utilizador
e diminuir o tempo de resposta das solicitacoes feitas por ele;

*  Evitar caminhos complexos ou nimero excessivo de links para se chegar ao
conteuido desejado, e deuve estar a distdncia maxima de quatro cliques de mouse;

= O tamanho da pdgina deve ser a que melhor se ajuste a resolucdo minima
800X600px;

= Quanto aos links, eles devem ser simples, auto-explicativos e apresentar cores
diferentes para links activos e os ja acedidos;

= Utilizar relagdes visuais para organizar os elementos das pdginas;

= O design do contetiido deve priorizar a sintese dos contetdos, legibilidade e
agradabilidade de leitura do utilizador;

= As imagens (ilustracoes e fotografias) devem ter significado dentro do
contexto da pdgina. (ndo abusar de imagens meramente decorativas);

* Imagens reduzidas ou thumbnails devem ser criadas com as técnicas de
reducdo de imagem com o aumento da relevdncia criada por Nielsen ;

= (Criar um sistema de navegacdo simples, que seja facil de ser aprendido pelo
utilizador e garanta a economia de tempo e ac¢des executadas por este;

= Utilizar conuencoes de desenho de navegacdo consagradas na internet;

= Utilizar o recurso de breadcrumb trail no website;

*  Diminuir as hipdteses de erros ou dificuldades encontradas pelo utilizador;
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MARKETING

2.2.1 | Marketing Tradicional VS. Marketing Digital

A concepcdo tradicional de marketing jG ndo tem o mesmo efeito que tinha nos
anos nouventa; com a globaliza¢do da internet e os constantes avangos da tecnolo-
gia, ndo sé os servicos ou produtos mudam diariamente, como também os
consumidores mudam. Cada vez mais as organizacoes, de qualquer drea de
negdcio, apercebem-se que os meios de comunicacéo tradicionais de marketing ja
ndo sdo tdo eficazes, passando até a ser mais dispendiosos

Com toda a revolucdo tecnoldgica que tem acontecido e que continuard a
acontecer, Afonso e Borges afirmam que os consumidores quase que se
sentem obrigados a utilizar qualquer tipo de tecnologia, acabando por a integrar
no seu dia-a-dia (como por exemplo, através dos smartphones é cada vez mais
frequente fazer-se uma gestdo da vida pessoal em tempo real — fazer compras,
aceder a conta bancdria, entre outros), modificando a forma como as pessoas
comunicam e socializam (SMS, MMS, perfil em redes sociais, entre outros).

Actualmente, muitas organizacoes estdo a deixar de investir nos meios tradicionais
de marketing (televisdo, imprensa, rddio, relacbes publicas e marketing
relacional) para outras opcoes que estdo a emergir com o marketing digital, pois
sdo opcdes mais econémicas e mais interactivas com o consumidor, como por
exemplo o uso das redes sociais .

Assim, o marketing digital oferece uma resposta de marketing mais adequada
para responder a alteracdo das preferéncias, necessidades e modo de vida dos
consumidores.

Caetano e Andrade definem marketing como o “conjunto de meios que
dispde uma empresa para vender os seus produtos aos seus clientes de forma
rentdvel”. Segundo esta definicdo, na concep¢do de marketing tradicional, o
marketing apenas é um complemento em relacdo a producdo; por sua vez, na
concepcdo digital o marketing é superior e é considerado o activo principal da
organizacdo e respectivos clientes. Analisando as diferencas entre as duas
concepgoes, a nivel de comunicacdo, através da tabela abaixo sdo destacadas as
diferencas mais bdsicas e dedutivas: a publicidade na internet é mais rdpida e
econémica; a comunicacdo com o cliente é feita em tempo real, assim como as
actualizacdes feitas a catdlogos, pdginas das organizagdes, ou redes sociais; e a
internet oferece ferramentas mais interactivas e ricas para que o conteudo a ser
promovido seja mais interessante



Meios Tradicionais Meios Digitais
Espaco = Caro = Barato, tlimitado
Tempo » Caro para os marketers ®  Caro para os utilizadores
Criaciode |* Imagem € omaisimportante . Mﬂéﬂmﬂi_smm
Imagem | * Informagiio é secundiria *  Imagem ¢ secundaria
Comunicacio | * Push (pressio sobre o revendedor) | * Pull (atragdo do cliente)
s Uma via ®»  Interativa’ bidirecional
Apelo a Aciio | = Incentivos * Informagdo (incentivos)

Tabela 1 - Marketing Tradicional VS. Marketing Digital (fonte: Adaptado de Kiani 1998)

Além destas, surgem outras diferencas importantes para a compreensdo da
grandeza e importdncia que o marketing digital tem na promogdo, venda e
contacto com os consumidores. A Figura abaixo mostra as diferencas entre ambas
as concepcoes e de que forma o marketing digital serdé um complemento ao
tradicional, isto porque nenhuma das concepg¢des substitui a outra, mas sim
complementam-se. A grande diferenca que se pode constatar através da imagem é
a dimensdo de pessoas que o marketing digital consegue atingir, embora
possibilite diferentes niveis de segmentacéo até ao marketing one-to-one.

From To Sources
One-To-Many Many-To-Many Hoffman, and Novak
communication » communication (1996)
model model
: Individualised .
Mass marketing ———» marketing Martin (1996)
- Blattberg and
Monologue ——» Dialogue Deighton (1996)
Brandng ———» Communication Martin (1996)
Supply-side | Demand-side Ra and Sviokla
pp111|:|'rnlncir|t‘] thinking (1995)
Megabrand ——— - Diversity Martin (1996)
Centralised market — 3 Decentralised market {B]'gﬁ)e'g- etal
Cus.tmnetra:ra;; ——» Customer as a partner | McKenna (1995)
Armstrong and H
Segmentations ——————— Communities m [lggt[lir}lg 2gel

Tabela 2 - As diferencas entre Marketing Tradicional e Marketing Digital. O marketing digital serd
um complemento ao Marketing tradicional. (fonte: Adaptado de Kiani 1998)
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2.2.2 | Marketing Digital

2.2.2.1.| A GESTAO DE CONTEUDO NA WEB E ESSENCIAL PARA AS
ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL

Em tempos de redes sociais, estar na internet ndo é mais opcional e gerir esta
presenca é fundamental. De acordo com Stefanini , esta gestdo vai além do
monitoramento da web. Assim, definir uma estratégia de Marketing Digital é o
melhor caminho para que o conteddo de uma empresa na internet seja cuidadosa-
mente acompanhado, desde a sua criagdo até a mensuracdo das experiéncias que
ele provoca, com a agilidade que o meio exige.

E possivel através da Gestdo de Contetido na web, perceber a forma como
determinada marca é acolhida pelo publico e quais as suas expectativas em
relacdo @ mesma, permitindo simultaneamente estruturar o Marketing digital,
criar uma forte relagdo com o publico, assim como tornar a empresa mais visivel e

tornar mais sélido o seu relacionamento com o cliente

De acordo com Soares , 0 Marketing digital é o resultado da importdncia
incontorndvel da internet na construcdo de qualquer organizacdo que se pretenda
manter activa e competitiva, sendo um fenémeno que, devido aos seus resultados,
se tornou uma referéncia cada vez mais importante para os marReters.

Enquanto mecanismo resultante da inevitduvel utiliza¢do da internet por parte das
organizacoes, permite-lhes “adquirirem notoriedade no mercado, promouverem os
seus servicos ou produtos e comunicarem com os seus clientes, ou potenciais
clientes.”

2.2.2.2.| INTERNET, MARKETING TRADICIONAL E MARKETING DIGITAL

Sendo ja considerada como um bem essencial, a internet serve desde fins lidicos
(jogar, redes sociais) a pessoais (fazer compras, banco online). Iniciou-se com a
ARPA, criada com fins militares nos anos sessenta, a qual se seguiu a ARPANET,
uma década depois e foi nos anos oitenta que se globalizou a utilizacdo desta
Rede, que passou entdo a ter a designacdo que se conhece hoje.

Acompanhando o desenuoluimento tecnoldgico, transformou-se numa ferramenta
essencial para as organizacoes que pretendem manter-se activas no mercado,
permitindo-lhes reajustes no que diz respeito as estratégias de Marketing. Em
paralelo com esta evolucdo tecnoldgica, que ueio delegar a radio e a televisdao
(meios utilizados no Marketing conuencional) para segundo plano, assistimos a
evolucdo das estratégias de Marketing, que visam chegar de forma cada vez mais
rdpida, eficaz e sustentduel, a um publico cuja receptividade tem também vindo a
evoluir em paralelo

De acordo com Soares , @ nova concep¢do de Marketing, designado por
Marketing digital, surge como um processo simultdneo a criacdo de um
determinado servico ou produto que culmina num servico pds-venda.



Como a designacdo indica, tem por objectivo a venda desse servico ou produto,
recorrendo a todos os mecanismos disponibilizados pela internet. E cada vez mais
objecto de estudo por parte dos marketers e o facto de ser um fenémeno
emergente torna cada vez mais importante a sua compreensdo, no sentido de
optimizar a sua utiliza¢cdo com principal foco na venda do servico ou produto, na
captacdo e retencdo de clientes e, por fim, na prestacdo de um servico de venda e
pés-venda de exceléncia.

2.2.2.3.| O MARKETING E O GOOGLE

Quando se fala de marketing digital um dos conceitos ou nomes que se associa a
este tema é o Google, quando foi lancado no mercado tinha apenas a fungdo de ser
um motor de busca, mas rapidamente o seu servico euoluiu. Actualmente,
disponibiliza ferramentas muito uteis e a custo zero, que ajudam a potenciar e a
tirar pleno partido da pdgina web de uma organizagao

As ferramentas que o Google disponibiliza sGo desconhecidas por muitos, como por
exemplo ferramentas para que as pdginas web aparecam nos primeiros resultados
das pesquisas. Assim sendo, torna-se muito importante explord-lo e todos os seus
mecanismos, por forma a poderem ser integrados na estratégia de marketing de
qualquer organizagao.

2.2.3 | Webmarketing

Os termos webmarketing e marketing digital surgem quase em simultdneo.
Ascencao , define este conceito como a utilizacdo da internet e das
tecnologias digitais juntamente com as tecnologias tradicionais, com o intuito de
atingir os objectivos de marketing estabelecidos.

Inserido no webmarketing, o Inbound Marketing designa, de acordo com Ascencdo

, 0 facto do potencial cliente entrar em contacto com a organizacdo através
do telefone ou web e o Outbound Marketing designa o movimento contrdrio, ou
seja, é a organizacdo que entra em contacto com o potencial cliente, servindo-se
do telemarketing ou entrega de folhetos.

Segundo Smith , @ importdncia desta drea do marketing é proporcional ao sector
de actividade da organizacdo. Para as agéncias de viagens, com 95% das vendas
efectivadas através da internet, é vital, no entanto, para uma marca de automdueis a
importdncia é menor, embora permita uma comunicacdo mais eficaz com o cliente e
tenha um papel considerdvel na tomada de decis@o por parte dos mesmos, visto que, a
navegacdo na internet permite aceder de forma pratica, & informacao essencial sobre
o produto sem ser necessdria uma deslocacdo a loja fisica. Segmentacdo,
posicionamento e palauvras-chave sdo os pilares do webmarketing.

Ascencdo defende que todos sdo importantes no delinear de uma estratégia
adequada, sendo de realcar as palauvras-chave definidas pela organizac¢do, as
quais irdo definir o posicionamento da pdgina web da organizacdo nos resultados
de pesquisa e consequentemente atrair trdfego pertinente a sua pdgina. Segundo o
mesmo autor, a sua definicdo depende de uma boa segmentacdo e
posicionamento, ou seja, apds a definicao do produto e de como vendé-lo.
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2.2.3.1.| SEO: SEARCH ENGINE OPTIMIZATION

Ao processo de optimizacdo de websites da-se a designagdo de SEO — Search Engine
Optimization, que visa a obtencdo da melhor posicdo nos motores de busca
quando sdo introduzidas por um pesquisador as palavras-chave definidas para o
website.

Segundo Ascencdo , um profissional de SEO ndo é obrigatério numa
organizacdo e a decisdo de contratd-lo deve ser considerada apds analisada a
pdgina web da mesma, porque a contratacdo destes profissionais representa um
custo considerduel na estrutura da organizacdo. Além de ser um tema recente é
ainda reduzido o ndmero de pessoas com este Rnowhow.

Ascencao acrescenta que um SEO ndo pode garantir o posicionamento de
uma pdgina nos primeiros resultados de pesquisa, mas é responsduvel pela
optimizacdo do website no sentido de alcancar o melhor posicionamento nos
motores de busca.

Este processo de optimizagdo esta dividido em

= Optimizacdo On-Page: accdes a serem feitas dentro do website para o que o
mesmo seja encontrado mais facilmente — Search Engine Friendly (SEF);

= Optimizacdo Off-Page: obtencdo de outras hiperligacoes em websites
relacionados com o da organiza¢do, a recomendarem a mesma.

Todo o processo de optimizacdo de pdginas web estd muito relacionado,
nouamente, com boas escolhas de palavras-chave, pois os resultados que o motor
de busca mostra sdo os de pdginas que tenham mencionadas as palauras
utilizadas na pesquisa.

2.2.3.2.| EMAIL MARKETING

2

O marketing de permissdo é a forma mais correta e eficaz de gerar impacto
positivo atrauvés da utilizacdo do email marketing segundo Ascencdo , ou
seja, o envio da informacdo via email estd condicionado pela permissdo do
utilizador, o que torna o processo menos invasivo.

Por outro lado, existe o SPAM — Sending and Posting Advertising in Mass (enviar e
postar publicidade em massa), processo em que o utilizador muitas vezes nao
autoriza o envio dos emails, ficando a caixa de correio electrénica muitas vezes
sobrecarregada com informacdo desnecessdria, da qual é lido apenas o titulo antes
da eliminacdo, que inviabiliza a recepcao de correio prioritdrio.



As vantagens de um recurso inteligente do email marketing, ao nivel da
optimizacdo dos custos, segundo Ascencdo sdo:

= O envio de emails sem custo acrescentado,

= O envio de um numero indefinido de emails por dia, a reducéo da distdncia
espdcio-temporal entre a organizagdo e o cliente e

* A eliminagdo de enderecos electrénicos incorrectos ou inexistentes;

Ao nivel dos proueitos para a organizacdo, sdo:

= A utilizacdo de um canal para envio rapido e directo de informacdo,

= Um retorno superior ao obtido através dos canais tradicionais,

=  Uma maior notoriedade da marca, visto que se trata de informacao desejada,

= Acriacdo de uma relacdo de fidelizacdo, de credibilidade e de diferenciacao,

»  Aligagdo directa a pdgina web da organizacao,

= A transmissdo de uma imagem de profissionalismo e o facto de se tratar de
um meio mensurdvel e receptivel

Segundo o mesmo autor, As newsletters sdo o exemplo mais importante do email
marReting, cujo titulo e contetiido sdo fundamentais para que suscitem interesse e
ndo tenham impacto nulo.

2.2.3.2.1| GOOGLE ADWORDS

Segundo Ascen¢ao , 0 Google AdWords é actualmente o sistema PPC - Pay Per
Click (pague por clique) mais importante e eficaz na internet.

Este sistema, de total flexibilidade, permite & organizacdo pagar apenas pelos
anuncios nos quais o visitante clicar, podendo igualmente decidir o valor de cada
clique e o custo total da divulgacao.

Sao as palavras-chave definidas previamente, que permitem que um antncio do
Google AdWords apareca nos resultados de pesquisa, podendo potenciar a
captacdo de potenciais clientes.

Um dos erros mais comuns neste tipo de antincios é a criacdo de campanhas que
em vez de conduzirem o potencial cliente ao produto, o levam até a pdgina da
organizacdo, o que se traduz numa perda de tempo e do potencial interesse na
aquisi¢do do produto. A acrescentar a este erro, a falta de andlise dos resultados
da campanha é também um dos erros mais comuns. Esta andlise é possivel atrauvés
de ferramentas gratuitas como o Google Analytics.
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Exemplos de outros erros s@o: conteiido pouco cativante; falta de segmentagdo
geogrdfica, no sentido em que um potencial cliente pode entrar no website, mas
este ndo se encontra num local onde o servico esteja disponivel — isto provoca
perda de tempo na procura e gastos desnecessdrios, pois é um cliente que clicou na
pdgina, mas ndo pode usufruir do servico ou produto; e a ndo utilizacdo de
palauras negativas, para restringir um anidncio quando ele ndo corresponde de
todo ao que estd a anunciar (“-engenharia”, por exemplo)

Este sistema é muito eficaz quando bem feito, pelo que antes de se iniciar o
anuncio, o seu criador deve informar-se sobre o funcionamento do Google
AdWords, de modo a tirar o maior partido deste sistema bastante inovador.
Ascensdo refere no seu livro que o sistema PPC deve ser visto como um
complemento a optimizacdo da pdgina web (SEO). Os resultados obtidos numa
pesquisa advém de resultados naturais ou hiperligacdes patrocinadas e as marcas
que conseguem mais retorno de inuestimento e notoriedade sdo as que melhor
conjugam uma campanha no AdWords com os seus processos de SEO, logo estas
duas matérias devem ser pensadas em simultdneo. A Tabela seguinte mostra as
diferencas de ambas as concepc¢des e permite compreender a vantagem de serem
pensadas em conjunto.

FPC SEO

PPC ¢ quase imediato. E possivel implementar  SEQ é uma atividade de longo prazo. Para se

uma campanha de PPC em questdo de horas. ver um impacto significativo sdo necessarios
VAT0Ss Meses.

0 texto dos antncios pode ser mudado facil e A alteracio do conteudo das paginas € mais

rapidamente. complexa.

Os anunciantes pagam por cada clique no Para manter o ranking € necessario

anincio. mnvestimento continuo.

Tabela 3 - Diferencgas entre o PPC (Pay Per Click) e SEO (Search Engine Optimization)

O facto de o sistema ndo detectar se o navegador tem por objectivo aceder ao
produto ou apenas criar custo @ organizacdo clicando, constitui a unica falha do
Google segundo Ascensdo ; sendo possivel bloquear os cliques gerados pelo
mesmo computador, mas ndo os gerados atrauvés de udrios computadores e que
podem ser originados pelo mesmo utilizador.

2.2.3.2.2 | GOOGLE ANALYTICS

Tal como referido anteriormente, o Google Analytics é uma ferramenta de andlise
gratuita disponibilizada pela Google, que possibilita as organizacdes o reajuste das
estratégias de webmarketing atrauvés da monitorizacdo e andlise das pdginas Web,
permitindo também avaliar o interesse dos visitantes na oferta, os aspectos
positivos e os passiveis de melhoramento da pdgina, avaliar a adequacao das
palavras-chave por forma a melhorar:

= A aquisicdo de visitantes,

= Aandlise do website,

= Aandlise de tendéncias,

=  Aimplementacdo de nouvas medidas aos processos para a melhoria dos mesmos;
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Figura 22 - Pdgina de andlise dos resultados de uma pdgina web no Google Analytics. (Fonte:
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2.2.3.3.| A PRESENCA DAS ORGANIZACOES NAS REDES SOCIAIS

Com os avancos tecnoldgicos e a globalizacdo da internet surgiram as redes sociais,
que se destacam entre as ferramentas que vieram permitir a socializacdo e exposicdo
das pessoas, que, segundo Martins e Patricio (2013), as quais numa primeira fase,
foram apenas pensadas nestas, ou seja, na criacdo de um perfil cujo principal
objectivo seria a partilha de contelidos pessoais (opinides, perspectivas), permitindo
comunicar com outras pessoas adicionadas a uma rede de contactos online.

Actualmente, segundo Afonso e Borges (2013), seruem igualmente a criacdo de uma
relagdo mais préxima entre as pessoas, potenciais consumidores e as organizagoes.

A presenca dos marReters nas redes sociais tem tido um aumento anual na ordem
dos 8%, o que reflecte o seu manifesto interesse neste fenémeno, visto que estas
constituem um interessante canal de marketing, dado o elevado nimero de
utilizadores (Afonso e Borges 2013).

95% 94% 51% 38% 8%

Figura 23 - Percentagem de Marketers presentes nas redes sociais em 2011
(Fonte: http://www.marketo.com/infographics/content-marketing-us-traditional-advertising/)

29


https://www.google.com/analytics/web/?hl=pt-PT&pli=1#report/visitorsoverview/a49239778w80947813p83778605/
http://www.marketo.com/infographics/content-marketing-vs-traditional-advertising/

Na Figura abaixo estd representada a frequéncia de actividades nas redes sociais,
nas quais os utilizadores, particulares e organizacoes, despendem mais tempo,
com um crescente acesso através de dispositivos méuveis.

‘Ouvir experiéncias
- deoutras
pgssaas 3
53%
Acompanhar
as
das marcas
- 50%
ereclamacoes
~ sobre marcas
eservigos
47%
Beneficiar
de descontos
e promogoes

Figura 24 - Frequéncia de actividades nas redes sociais por parte dos utilizadores em 2012
(fonte: Adaptado de Afonso e Borges 2013)

Segundo Afonso e Borges , a forma como as organizacdes podem tirar o
maior proueito possivel das redes sociais, procurando alcancar o maior nimero
possivel de utilizadores, é ainda um objecto de andlise recente, apesar de ser
aparentemente fdcil a publicacdo de produtos e de servicos. Tendo em conta que se
destinam a publicos e objectivos distintos, segundo Martins e Patricio , é
importante definir as estratégias a adoptar em cada uma delas (por exemplo,

Facebook versus LinkedIn), nomeadamente ao nivel da sua gestdo e monitorizacdo.

Representam para as organizacdes um desafio e simultaneamente um
oportunidade, ja que permitem a difusdo da informacéo através de um contacto
mais préximo e directo com os utilizadores, que passam a ter uma presenca mais
activa, o que, em ultima andlise, contribui para o reconhecimento da organizacao

Harris e Rae acrescentam que através da partilha de opinides, experiéncias
e desejos nas redes sociais por parte dos utilizadores fornece dados relevantes as
organizacoes que podem melhorar os seus servicos ou produtos.

No estudo Social Media Survey, foram inquiridos 256 marketers, com o intuito de
saber quais eram os objectivos dos seus planos para comunicar nas redes sociais
(ver ilustracdo seguinte). Obterem um aumento da notoriedade da Marca foi a
resposta mais votada com 91% dos votos, seguindo-se com 78% dos votos a
resposta Direccionar trdfego para o website e em terceiro lugar, com 74% dos votos
a resposta Criar uma comunidade em torno da marca .



Aumentar a notoriedade da marca 91%
Aumentar o tréfego do site da empresa
Criar uma comunidade a volta da marca
Aumentar o buzz positivo sobre a marca
Aumentar a intencdo de compra
Demonstrar pioneirismo junto do target
Servico de Apoio ao Cliente

Aumentar as vendas online

Insights sobre tendéncias de consumo
Direccionar as vendas para a loja
Aumentar a base de dados

Obter feedback sobre o produto
Recrutar potenciais colaboradores

Figura 25 - Objectivos dos marketers quando definem o seu plano estratégico para as redes sociais.
(fonte: Adaptado de Afonso e Borges 2013)

A adaptacdo da estratégia de marketing ao publico-aluo depende, no recurso as
redes sociais, da andlise do tipo de perfil utilizado.

Para facilitar este conhecimento, Afonso e Borges (2013) sugerem as organizacgoes
que tentem combinar o seu posicionamento da Marca, com o perfil dos clientes-
-aluo e com o perfil dos utilizadores de cada rede social.

Segue-se uma breve andlise das quatro redes sociais com maior impacto mundial e
nas quais as organiza¢des devem estar presentes, assim como no canal YouTube.

2.2.3.3.1] FACEBOOK

Destacando-se como a rede social com mais utilizadores em todo o mundo (mil
milhGes), o Facebook tem sido utilizado por organizacdes de dreas de negdcio
diversas (electrénica, saude, moda, entre outras), com cerca de 4.700.000 de
utilizadores em Portugal (43% da populac¢do), com proporcado igual de utilizadores
femininos e masculinos segundo Afonso e Borges (2013).

Tratando-se de uma rede social de massas com uma dimensdo mais pessoal, serd
mais fdcil alcancar o publico-aluo, sendo a mais indicada para o segmento B2C* ou
C2C*. Se o objectivo for o segmento B2B°, hd que haver um reposicionamento no
sentido de conseguir promouer e vuender o produto ou servico a outras
organizacoes.

® B2C - Business-to- Consumer
* €2C - Consumer-to-Consumer
® B2B - Business-to-Business
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Figura 26 - Distribuicdo de Utilizadores por Idade em Portugal.
(Fonte: http://www.socialbakers.com/facebook-statistics/portugal)

2.2.3.3.2 | GOOGLE+

Desenhada pela Google, o Google+ ou Google Plus, tem 300 milhdes de utilizadores
activos. Representa a quarta tentativa da organizacdo, depois do Google Buzz,
Google Friend Connect e Orkut terem ficado aquém das expectativas.

Segundo Afonso e Borges , embora ainda com fraca adesdo, representa uma
das redes sociais mais promissoras para as organizacoes, ja que a existéncia de um
perfil permitir-lhe-a surgir nos resultados de pesquisas efectuadas. Mais uma vez,
a seleccdo de palauras-chave revela-se fundamental. Por sua vez, a aposta feita
na fusdo entre as pdginas da organizacdo e o Google Maps potencia o marketing
de geo-localizacao.

2.2.3.3.3 [ LINKEDIN

Para produtos ou servicos direccionados para empresas ou profissionais
(posicionamento B2B), o LinkedIn é a rede social mais adequada. De cardcter
exclusivamente profissional, o utilizador pode ai expor o seu curriculo e fazer
marReting pessoal, sendo ideal para procura de oportunidades de emprego e de
recrutamento .

O Linkedin ja conta com mais de um milhdo de utilizadores do mundo, sendo que
em Portugal a taxa de adesao é de 15,11%.

Os trés primeiros paises com mais utilizadores nesta rede sdo:

= Estados Unidos (101,644.541, representando uma taxa de 32,06%);
= india (26,183.865, representando apenas 2,06% da populacdo);
= Brasil (17,214.681, o que representa uma taxa de adesdo de 8,56%).



2.2.3.3.4 | TWITTER

O twitter tem apenas duzentos e quarenta e trés milhdes de utilizadores activos. Com
uma estrutura de micro blogue, em que os utilizadores podem publicar apenas
mensagens até 140 caracteres, a instantaneidade da informagéo é o que a distingue,
sendo por isso considerada uma fonte de informacdo em primeira mdo, segundo
Afonso e Borges

Esta rede social é também utilizada como uma forma de interaccdo das
organizacbes com os seus consumidores, servindo aos udltimos como forma de
comunicarem entre si e de encontrarem as melhores oportunidades de compra e
promocoes

2.2.3.3.5 | CANAL YOUTUBE

O YouTube é a plataforma digital com mais utilizadores no mundo (um bilido de
utilizadores) e tem tendéncias para aumentar, dada a sua estrutura e propdsitos:
producdo e divulgacdo de videos e criacdo de antincios online.

Em Portugal estima-se que o crescimento dos canais seja didrio e até a data estdo
no topo os seguintes canais :

* a Moche com mais de 59,637 visualiza¢des didrias,

= 0 WTF com mais de 49,860 visualizacoes didrias,

= [’Oréal Paris Portugal com mais de 34,424 visualizacoes didrias,
= a Coca-Cola Portugal com mais de 28,560 visualizacoes didrias e
= por ultimo, a DovePT com mais de 16,338 visualizacoes didrias.
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JUVENTUDE

2.3.1 | UNIAO EUROPEIA E OS JOVENS

Na construgdo consciente de uma Europa unida e coesa, construida a partir da
multiplicidade de nacionalidades, logo, culturas e tradicdes, que se pretende um
espaco comunitdrio de partilha segura, a participacéo e compromisso dos jovens é
fundamental.

Os trés aspectos centrais, que influenciam as alteracdes demogrdficas na UE sdo

1. Melhoria dos cuidados de satide e da qualidade de vida;

2. Aumento do nivel etdrio dos trabalhadores até 2030;

3. Decréscimo da taxa de natalidade, resultante da taxa de desemprego e de
outras questdes laborais, da dificuldade de acesso a habitacdo, do nascimento
tardio do primeiro filho; de percursos escolares diversos e de escolhas familiares;

Para além disto, a estrutura social, como consequéncia das mudancas nas
estruturas familiares, estd também a sofrer grandes alteracoes. Segundo Afonso

, a idade activa aumentou, assim como o niimero de idosos (entre os 65 e 0s
79 anos) e de muito idosos (com mais de 80 anos), inversamente ao numero de
criangas, jouvens e adultos em idade activa. A acrescentar a estes factores, os
jouens vivenciam cada vez mais tarde a conclusdo dos estudos, o ingresso no 1°
emprego e a paternidade/maternidade.

De acordo com o Livro Verde das alteracdes demogrdficas da Comissdo Europeia

, as politicas publicas, em todas as suas dreas, devem ter em consideracdo
as alteracdes demogrdficas, a Unido Europeia terd de alcancar e até ultrapassar o
objectivo tracado na Estratégia de Lisboa — uma taxa de emprego de 70% - para
compensar a quebra esperada na populacdo em idade activa.

A quebra da taxa de natalidade, associada a um novo fenémeno designado por
“babg—crash"e, constitui um desafio. A taxa de fertilidade, devido a factores como
o emprego tardio, a instabilidade laboral, o preco do arrendamento e a falta de
incentivos, constitui-se como entrave a reposicdo da populacao.

® Baby Boom - é uma definicdo genérica para criancas nascidas durante uma explosdo populacional -
Baby Boom em inglés, ou, numa traducdo livre; Explosdo de Bebés.

Dessa forma, quando se fala de baby crash, relaciona-se com este fendmeno, no significado oposto.
“Crash” em inglés significa quebra.



A previsdo do Eurostat, de acordo com uma andlise de 2009, aponta para a
diminuicdo da populacdo jouem na Europa e consequente afastamento em rela¢do
a populacdo mais envelhecida. A populacdo com idades compreendidas entre os 15
e 0s 29 anos representa menos de 20% da populacdo. O grdfico seguinte ilustra de
forma pertinente a projeccdo da evolugdo populacional descrita .

Figure 1.1: Projection of young and old age dependency ratios, EU-27, 2008-2050 (%)
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Grdfico 1 - Projeccio das taxas de dependéncia dos jovens e dos idosos entre 2008 e 2050.
(Fonte: “Youth in Europe: a statistical portrait”, (2009) Eurostat statistical books)

2.3.1.1| A JUVENTUDE NO CONTEXTO PORTUGUES

A andlise do espaco e tempo préprios da juventude permite caracterizd-la em
termos demogrdficos, familiares, educativos e associativistas.

De acordo com a publicacdo do Eurostat , em termos demogradficos, como
consequéncia da diminuicdo da natalidade, tem-se vindo a registar um decréscimo
de jouens, sobretudo com idades entre os 15 e os 19 anos, o que reflecte uma
diminuicdo da populacdo jouem em termos nacionais, a qual se manifesta de
forma diferenciada nas diversas regides como consequéncia da migracdo.
A acrescentar ao indicado anteriormente, hd o facto da saida dos jovens da casa da
familia ser cada vez mais tardia, devido a falta de seguranca em termos
financeiros, assim como o prolongamento do percurso académico e o investimento
na formacdo. A dificuldade de encontrar um emprego estduvel tem constituido
igualmente um entrave a sua independéncia.

Segundo Afonso , actualmente, na construcdo da sua independéncia, os jouens
véem-se confrontados com todo um sistema educacional voltado para uma economia
competitiva que nem sempre tem em conta a constru¢do de um percurso individual
sélido e estduel que, embora assente em competéncias formais associadas a curriculos
pré-definidos, lhes permita igualmente a criagdo e desenuoluvimento de capacidades de
adaptacao, versatilidade e continua adaptacao, que posteriormente lhes sdo exigidas
no seu percurso pessoal e profissional, ao serem confrontados com uma crescente
instabilidade a qual se reflecte em periodos alternados de independéncia e de
dependéncia em relacdo a familia.
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2.3.1.2 | O ASSOCIATIVISMO

O associativismo em Portugal, comparativamente a outros paises europeus, tem
ainda pouca expressdo enquanto meio de manifestacdo colectiva e de defesa dos
direitos civicos dos jouens. Segundo Moral , € um indicador da integracao
social dos jouens, bem como das condicionantes com que vivem, nomeadamente as
decorrentes do seu estatuto social e niveis de instrucdo. Em termos locais, o
associativismo é um reflexo das prdticas dos jouens, da sua intervencdo e,
determinado contexto econdémico-social, muito embora, em Portugal, esta
dindmica seja ainda pouco visivel comparativamente a outros paises da Europa,
havendo ainda alguma inércia por parte dos jouens em relagdo aos seus direitos e
ao contexto politico-social da sociedade em que vivem.

2.3.1.3 | POLITICAS EUROPEIAS PARA A JUVENTUDE

Com o Tratado de Maastricht’ assiste-se pela primeira vez a inclusdo de
directivas orientadas para uma politica para a juventude na Unido Europeia.
Segundo a perspectiva do Férum Europeu adoptado pelo Comité Executivo, Abril 3-
5, 1998, Vilnius, Litudnia, a Politica da Juventude sobre Politicas Europeias para a
Juventude, criada para e com os jouvens com o objectivo de melhorar as suas
condicoes de vida e participagdo, integra questdes sociais, culturais e politicas
transversais a outros grupos sociais:
“A Politica de Juventude é uma politica transversal e integrada para os
jovens, com jovens e tem a sua raiz nas necessidades dos jovens. O seu
objectivo é melhorar e desenuvolver as condicoes de vida e a participacdo dos
jovens, englobando todo o alcance de questoes sociais, culturais e politicas
que os afectam e a outros grupos na sociedade”.

O Livro Branco, lancado em 2001, rebate esta perspectiva e de acordo com
Williamson hd que ter em consideracdo a diferenca entre uma visdo
assertiva e a tentativa forcada de “encaixar” politicas para a juventude dentro de
um quadro geral de politicas. A necessidade dos jovens se manifestarem enquanto
interlocutores neste processo, junta-se a necessidade da criacdo de meios que o
permitam, o que tem vindo a ser dificultado pela diversidade de paises da Unido
Europeia, cujas politicas diversas condicionam a criacdo de uma politica
uniformizada e exigem, num plano nacional, a cria¢do de medidas que permitam a
implementacdo correta destas politicas.

” Tratado que instituiu a Unido Europeia, a 7 de Fevereiro de 1992 em Maastricht.

Foi através deste Tratado que foram introduzidas alteracdes importantes na vida e funcionamento da
Comunidade Europeia, como a livre circulacdo de pessoas e bens e, acima de tudo, a introducdo de
cidadania europeia.



Encarando os jouens enquanto recurso, ds organizacdes ndo-gouernamentais
permitem a criacdo de modelos e instrumentos que permite aos jouens uma presenca
mais activa, devendo por esta mesma razdo, serem apoiadas e reconhecidas em
termos gouvernamentais. “Deve incluir medidas que encorajem os jovens a tornar-se
mais enuoluidos nas organizag¢des juvenis como forma de fomentar a cidadania e ter
uma responsabilidade activa na defini¢do da sociedade”

2.3.1.4 | A EVOLUCAO DAS POLITICAS EUROPEIAS PARA A JUVENTUDE NA
EUROPA

Numa Europa onde ndo existem fronteiras, a actual geracdo de jouens tem acesso
a livre circulacdo, a trabalho e meios de aprendizagem nunca antes vistos em
geracdes anteriores.

Enquanto tema das politicas europeias, é um fenémeno recente introduzido pelo
Tratado de Maastricht , passando a estar contemplado no dmbito da accdo
estratégica da Europa em seis dreas:

*  Redes Transeuropeias;

= Politica Industrial;

*  Protec¢do do Consumidor;

=  Educacdo e Formacado Vocacional;
*  Juuentude e

= Cultura.

Com a constituicdo deste Tratado, cria-se o conceito de cidadania Europeia, de
extrema importdncia no contexto Europeu, reforcam-se os poderes do Parlamento
e lanca-se a unido econémica e monetdria

Esta informacdo é importante no dmbito do Programa Juventude em Accao® tem
como grande prioridade a cidadania Europeia. Apés a criacdo da livre circulacdo de
pessoas e bens, a educacdo para a cidadania surge como necessidade de enquadrar
os jouens no sentido de se sentirem, para Ld das fronteiras do seu pais, cidaddos da
Europa, podendo trabalhar, estudar ou residir em qualquer outro pais da unido
Europeia

Em 2009, na comunicacdo “Uma Estratégia da UE para a Juventude — Investir e
Mobilizar — Um método aberto de coordenacdo para abordar os desafios e as
oportunidades que se colocam & juventude”, a Comissdo definiu 3 objectivos
correlacionados:

= Criacdo de mais oportunidades educativas e profissionais para a juventude;

= Melhoria do acesso;

= Participacdo dos jouens na sociedade e Incentivo da solidariedade entre a
sociedade em geral e os jouens.

* Programa Juventude em Ac¢do
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Em parceria com os jouens, os gouvernos dos Estados-Membros e especialistas no
campo da juventude, definiram uma estratégia Europeia para vdrios campos de
accao:

=  Educacdo e formagao,

=  Emprego e empreendedorismo,
=  Saude e bem-estar,

=  Participacdo,

= Actividades de voluntariado,

= (riatividade e cultura e

= Jouens e o mundo.

Estas accoes passam por uma crescente consciencializagdo por parte dos jovens, de
uma perspectiva global que engloba o desenuvoluimento sustentduel e os direitos
humanos, a criacdo de oportunidades de partilha entre os jouvens e decisores
politicos, atraués de encontros internacionais, plataformas virtuais, pelo incentivo
a criacdo de um entendimento comum através do didlogo e de cursos de formacao,
intercdmbios e encontros, promouvendo o empreendedorismo, emprego, educacdo e
oportunidades de voluntariado com regides fora da Europa, pela promog¢do da
cooperacdo e intercdmbios com os que trabalham com jouvens nos diferentes
continentes e pelo encorajamento dos jouens a participar em actividades de
desenuoluimento e cooperacdo tanto nos seus paises de origem como no
estrangeiro .

2.3.2 | O programa ERASMUS + | Juventude em Accao
Definicdo

O programa Erasmus + | Juventude em Ac¢do é um programa gratuito, de acesso
livre que permite a mobilidade de estudantes, pessoal docente e ndo docente
dentro e fora do espaco Europeu, cujo principal objectivo é a criacdo de uma rede
na qual seja possivel a construcdo e partilha de um conjunto de experiéncias e
oportunidades, que permitam desenvolver a qualidade e resultados das
aprendizagens com base numa rede de partilha apoiada em lacos culturais e
valores comuns, pretendendo-se assim promover o desenuoluimento socio-
-econémico europeu.

Pretende-se que seja um processo simples e fdcil, desburocratizado atraués de
ferramentas inovadoras, transparente nos procedimentos, justo na avaliacdo,
rigoroso na implementacdo e préximo das pessoas atrauvés de visitas pedagé-
gicas e auditorias.

Em Portugal, o programa tem desenvolvido uma comunicac¢do orientada para as
dreas da juventude e desporto no sentido de chegar a todo o pais, respeitando o
seu cardcter inclusivo e interclassista e valorizando a Educacdo Ndao Formal
enquanto fonte de aprendizagens a serem certificadas por representarem uma
mais-valia na vida dos jouens.

Com trés categorias de accoes, o programa é implementado através de agéncias
espalhadas pelo pais:



2.3.2.1| ACCAO 1- MOBILIDADE PARA A APRENDIZAGEM

Esta accdo é a “pele” do Programa Erasmus+. E a accdo da sensacio, do
sentimento, da vivéncia, do toque e da sensibilidade.

Esta accdo permitird apoiar 3 tipos de projectos: Intercdmbios, Servico Voluntdrio
Europeu e Formacdo e ligacdo em rede.

Intercambios:

Com duragdo entre 5 e 21 dias, envoluendo 16 a 60 jouens de udrios paises, dos 13
aos 30 anos, dd-lhes a oportunidade de discutirem diversos temas, aprendendo
sobre o pais e a cultura de cada um, reforcando assim as suas aptidoes pessoais
e/ou profissionais. Estes intercdmbios agilizam a partilha de experiéncias e de
vivéncias que contribuem para uma aprendizagem ndo formal, para a aquisicdo de
competéncias transuversais que permitem a Auto valorizacdo e facilitam o posterior
ingresso no mercado de trabalho.

Servico Voluntdrio Europeu:

O Servico Voluntdrio Europeu (SVE) apoia jouens entre os 17 e os 30 anos, durante
um periodo de até 12 meses, que pretendam fazer voluntariado num dos paises
incluidos no programa, que ndo o seu. O objectivo é a sensibilizacdo para a ajuda
comunitdria, para o servico civico em prol dos mais necessitados, num ambiente de
partilha desinteressada. As associacoes recebem apoio financeiro para as viagens,
alojamento, alimentacdo, despesas correntes, formacao e cursos de linguas. Trata-
-se de uma parceria win-win para todos os que nela intervém.

Mobilidade de profissionais de juventude para Formacdo e ligacdo em Rede:

A Mobilidade de profissionais de juventude para Formacdo e Rede apoia a sua
educacdo através de semindrios, cursos, parcerias ou visitas de estudo assim como o
fortalecimento das suas organizacoes tendo como fito o fomento da capacidade de
realizaco e inovacdo entre os promotores, bem como a troca de experiéncias, boas
praticas e modelos de qualificacdes ou certificacdes. Estes projectos podem enuoluer
até 50 participantes, com uma duragdo das actividades de 2 dias a 2 meses.

2.3.2.2 | ACCAO 2, PARCERIAS ESTRATEGICAS

A accdo 2, Parcerias Estratégicas, é o pulmdo da inovagdo do Erasmus+

Esta accdo visa a criacdo de projectos que, ao nivel local, regional, nacional e
europeu, agreguem diversas entidades nacionais e internacionais, com o objectivo
de gerar prdticas que permitam a criacdo de competéncias transversais, de
emprego jouem, empreendedorismo social, inovagdo, formacdo, interligacdo em
rede, associadas as temdticas do ambiente, arte, comportamentos sauddveis,
didlogo inter-geracional, inclusdo/ accdo social, etc. Em termos de abordagem
criativa e flexivel, adaptada as necessidades de cada Estado Membro, esta accdo é
a mais importante.
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Sao 4 exemplos concretos de parcerias estratégicas os seguintes:

1. Benchmarking - Cooperacdo com instituicdes internacionais para partilha de
boas praticas;

2. Politicas Regionais Transfronteiricas - Cooperacdo entre autoridades regionais
nos dominios da educagdo, formagao e juventude;

3. Empreendedorismo - Iniciativas transnacionais que promovam mentalidades e
aptiddes de empreendedorismo;

4. Inovagdo - Actividades que promouam o desenuolvimento de prdticas de
inovacdo entre outros.

2.3.2.3 | ACCAO 3, SUPORTE AS REFORMAS DE POLITICAS

A iltima accdo, a accdo 3, Suporte as Reformas de Politicas, é a Voz do
Programa Erasmus+. E 0 estandarte da audi¢do atenta, do didlogo, da inclusdo
pela opinido.

Esta accdo tem por objectivo aproximar os jouvens dos decisores publicos,
tornando-os mais conscientes, enquanto cidadaos, e comprometidos com o seu
presente e futuro.

Desde 1988 que a Comissao tem vindo a desenuoluer programas de mobilidade:

= Juventude para a Europa (1988-1991)

= Juventude para a Europa Il (1992-1995)

= Juventude para a Europa Il (1996-1999)

= Servico Europeu de Voluntariado, SVE (1996-1999), mais tarde integrado nos
programas de juventude consecutivos,

=  Programa Juventude (2000-2006),

=  Programa Juventude em Acgdo (2007-2013) e

= O actual ERASMUS+ | Juventude em Accdo (que integra o antigo programa
Juventude em Acgdo)

Esta accdo continuard a fomentar a qualidade do didlogo estruturado concretizado
em accoes concretas, objectivos definidos e realizacdes mensurdueis. O seu grande
objectivo é aproximar os jouens dos decisores publicos, criando cidadaos
interessados, jouens com consciéncia civica e pessoas empenhadas na resolucdo do
seu presente e na perspectiva do seu futuro

Os projectos financiados pelo Programa Erasmus+ deuvem seguir os seguintes
principios da Educagdo Nao Formal:

= Definicdo de objectivos e cardcter voluntdrio;

= Realizacdo em contextos diversos;

= Orientacdo das actividades por profissionais do ensino ou voluntdrios;

= Planeamento das actividades fora do dmbito curricular do ensino formal;

=  Planifica¢do das actividades tendo em atencdo o grupo-alvo e o objectivo em
termos de aprendizagem.



2.3.2.4 | O ANTIGO PROGRAMA JUVENTUDE EM ACCAO EM NUMEROS

Segundo o Portal do Instituto Portugués da Juventude, este programa apoiou
anualmente milhares de jovens e de associacoes. Entre 2007 e 2010, de 61 000
projectos submetidos, 30 100 foram apoiados. O Juventude em Accdo enuvoluveu
anualmente, em média, 20 000 promotores (organizacoes de jouvens, grupos
informais de jouens, 6rgdos publicos, etc.), os quais tém tido uma taxa anual de
renovacdo notduel, rotatividade que permitiu apoiar financeiramente promotores
diferentes.

Apés um inquérito de Marco de 2011 realizado aos participantes do Programa, foi
possivel confirmar o impacto positivo do mesmo no dmbito das habilidades e
competéncias desenvoluidas pelos participantes e pelos jouens, enquanto cidaddos
activos e com consciéncia europeia. Assim, 91% dos jouens consideram que a sua
participacdo num projecto do Programa aumentou as suas competéncias numa
lingua estrangeira, 75% aprenderam melhor como identificar oportunidades para
as suas vidas pessoais e profissionais, 73% declarou que se sentiu mais Europeu,
92% dos trabalhadores juuenis consideram que ganharam competéncias e
conhecimento que ndo teriam desenvoluido de outra forma e 73% das
organizacoes constataram que o niimero de projectos internacionais aumentou.

Com a entrada na Europa de novos Estados-membros, aumentou a mobilidade dos
jouens, criando-se assim mais oportunidades de intercmbio social e cultural,
resultando numa maior flexibilidade ao lidar com a diferenca e com o “outro”

Apesar do ano 2015 ainda estar a decorrer, ja é possivel ter uma perspectiva de
vdrios indicadores referentes 4 juventude na Europa, de acordo com as
infografias representadas na imagem seguinte do website oficial da Comissao

Europeia:

A



The situation of young people in Europe 2015
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Figura 27 - A situacdo da Juventude na Europa (2015).
(Fonte: http://ec.europa.eu/youth/images/news/youth-report-infographic.png)



2.3.3 | EDUCACAO NAO FORMAL

“Nos dias de hoje, e no contexto particular do novo paradigma da
aprendizagem ao longo da vida, ouvimos com cada vez mais e mais
frequéncia o recurso ao conceito de educacdo ndo-formal; e no entanto,
nunca provavelmente como hoje o termo encerrou tanta incerteza, tanta
confusdo e tantas duvidas quanto ao seu significado, a sua pertinéncia e
valor intrinseco. [..] Interessado pelo e preocupado com o desenvolvimento
do mundo em que vivemos, particularmente no que respeita as questées da
pobreza, dos direitos humanos e da cidadania democrdtica, atribuo a
educacdo um papel central na transformacdo de mentalidades, prdticas e
politicas que possam tornar este mesmo desenvolvimento mais justo, mais
soliddrio e mais centrado na pessoa humana.”

A Educacao Nao Formal surge fora do sistema regular de ensino, apoiando-se num
curriculo que resulta das necessidades e vontade dos envoluidos, o qual, embora
com objectivos claros e bem definidos, se torna mais flexivel, funcionando como
complemento a Educacdo Formal. Nesse sentido, conferir apenas certificados de
aprendizagem e ndo graus ou titulos. Define-se essencialmente pelo foco no “aluno”,
pela participacdo dos interuenientes na defini¢do do curriculo, flexibilidade e pela
componente prdtica em harmonia com o contexto local dos participantes.
. O Livuro Branco da Comissdo Europeia , define que a
Educacdo Nao Formal é caracterizada principalmente pelos seguintes factores;

*  Focalizacdo em quem aprende e ndo em quem ensina;

= Estar estruturada de baixo para cima, ou seja, forte influéncia dos
participantes na definigéo do curriculo a ser trabalhado;

= Flexibilidade;

= Enfase na prdtica, fortemente relacionada com o contexto local dos
participantes.

E desenuoluida por voluntdrios preparados a incentivar o crescimento pessoal e
social dos participantes.

A Educacdo Informal ocorre através das actividades do dia-a-dia, no trabalho,
junto da familia, nos tempos livres, etc., tendo um cardcter pratico. No sector da
juventude, desenuolue-se por exemplo, a partir de actividades de jouens e de
tempos livres, em iniciativas em grupo e de voluntariado, o que permite aos jouvens
um desenuolvimento em termos de competéncias socioculturais e pessoais dentro
de um determinado contexto, o que aumenta as suas hipdteses de encontrar um
emprego e, consequentemente, contribui para a sociedade em geral.
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A aprendizagem no dmbito de um quadro ndo formal tem objectivos e é
voluntdria;

O ensino realiza-se numa variedade de ambientes e situacdes em que a
formacdo e a aprendizagem ndo sdo necessariamente a Unica ou a principal
actividade;

As actividades podem ser orientadas por profissionais do ensino
(formadores/profissionais activos no dominio da juventude) ou voluntdrios
(lideres juuenis ou formadores de jouens);

As actividades sdo planeadas, mas raramente estruturadas, em torno de
ritmos conuencionais ou temdticas curriculares;

As actividades dirigem-se normalmente a grupos-alvo especificos e ilustram a
aprendizagem de uma forma orientada para um dominio especifico

“A educacdo informal apoia-se na praxis e é encarada no Gmbito deste
Programa como um complemento a educacdo formal e ao sistema de
formagado, com cardcter voluntdrio, partindo de um universo pessoal, o que
faz com que seja um Programa que se adequa a jovens com menos

oportunidades.”



EMPREENDEDORISMO

O presente capitulo pretende enquadrar teoricamente breves nogoes e conceitos do
tema do empreendedorismo. Apresentar-se-do algumas defini¢cdes do conceito,
diversos tipos de empreendedorismo nomeadamente o Empreendedorismo Social
devido ao interesse maior da investigacdo ser nesta uvertente, e o conceito de
empreendedorismo online.

2.4.1 | Conceito

O empreendedorismo apresenta um foco importante na criacdo de emprego e na
introducdo de inovagdes na economia, constituindo um mecanismo que leva a
economia e a sociedade a progredir . Segundo Sarkar , 0
empreendedorismo deriva do francés «entre» e «prendre» que significa «estar no
mercado entre o fornecedor e o consumidor»”.

As definicoes de empreendedorismo surgem muitas vezes associadas ao mercado e
a execucdo de um projecto, validado externamente, mas segundo Hisrich, Peters e
Shepherd , 0 seu valor pode ser medido de acordo com a possibilidade de
gerar independéncia e realizacdo pessoal. O conceito de empreendedorismo estd na
sua origem intimamente associado a concretizacdo de uma ideia, no entanto, a
realizacdo financeira é um indicador da sua aplicabilidade (ou ndo), o que faz com
que este conceito permita reunir a capacidade de realizacdo de um sonho e a
possibilidade de assim distribuir riqueza.

Segundo Acurcio , 0 empreendedorismo estd mais separado e mais distan-
ciado da visdo econémica, assumindo uma importdncia enquanto comportamento
e atitude. Segundo Sarkar , “o empreendedorismo é o processo que
identifica, desenvolve e capta uma ideia para a vida, podendo ser uma ideia
inovadora, uma oportunidade ou simplesmente uma melhor forma de fazer algo.”
Ja Baron e Shane referem que ndo se manifesta obrigatoriamente através
da criacdo de um negdcio ou empresa. Bernardes de Oliveira defende que a
aplicabilidade deste conceito é o resultado da capacidade de determinado
empreendedor estruturar uma ideia, definir os recursos necessdrios, ultrapassar as
ddvidas e obstdculos e lan¢d-la no mercado.

Para Dornelas , 0 empreendedorismo é o resultado da convergéncia de
ideias e pessoas que visam alcancar o principal objectivo deste conceito, criar
nouas oportunidades. De acordo com GEM a definicdo mais simples deste
conceito refere a criacdo de “um novo negdcio ou iniciativa tal como o préprio
emprego, uma noua organizacdo empresarial ou a expansdo de um negdcio
existente, por parte de um individuo, ou de uma equipa de individuos.”
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Tendo em conta as diversas interpretacdes deste conceito, é possivel identificar as
seguintes caracteristicas fundamentais:

= Identificar e desenuoluer oportunidades existentes no mercado;
= Identificar as oportunidades existentes, criando sinergias;

=  Encontrar e desenuvoluer oportunidades existentes no mercado;
=  Perceber a influéncia do contexto econémico e social;

Em suma: por empreendedorismo entende-se a capacidade de desenvoluver
iniciativas, de criar alternativas inovadoras com o objectivo de contribuir para o
desenvolvimento econémico-social, atrauvés de todo um processo que permite
igualmente a auto-realizacdo da pessoa empreendedora.

2.4.2 | Empreendedorismo Social

Segundo Austin et al. , 0 empreendedorismo social gera valor social e
inovador, desenuolue-se com base em parcerias entre organizacoes sem fins
lucrativos, com fins lucrativos ou a nivel da administracdo, podendo partir de
individuos, de grupos ou de organizacoes publicas e privadas. Distingue-se do
empreendedorismo de negécio pelos seus fins sociais e 0 seu cardcter inovador
manifesta-se através do talento do empreendedor para identificar lacunas sociais
decorrentes da incapacidade de resposta do mercado, recorrendo a nouas
metodologias que facilitem a concretizacdo dos seus objectivos, as quais se
aproximam das do empreendedorismo de negdcios.

2.4.3 | Empreendedorismo online

Com a alteracdo dos hdbitos de consumo tem-se intensificado o recurso a internet,
o consumidor compra cada vez mais pela internet, o que representa uma
oportunidade de criacdo de nouos negdcios usando esta rede como forma de
chegar ao utilizador final.

Segundo Dailton Felipini , empresdrios e investigadores ainda procuram
alargar os seus conhecimentos nesta drea, nomeadamente atraués de processos jd
existentes, 0 que permite estreitar a relacéo entre empreendedores que jd recorrem
ao mercado online e novos empreendedores que procuram, de forma inovadora
aproveitar oportunidades de mercado, sendo igualmente de salientar a
possibilidade de implementacao do projecto por etapas, facilitando o investimento
inicial, assim como a correccdo de erros. Numa primeira fase, a criacdo de um
website com contetddos permite verificar a aceitacdo e adesdo por parte dos
utilizadores, para entdo, numa segunda fase, ser implementado rapidamente
evitando assim a concorréncia.

A internet permite as empresas empreendedoras ultrapassar os limites dos
recursos tangiveis, reduzir os custos de comunicacdo, de pesquisa e de interaccao

; por outro lado exige um investimento em



recursos intangiveis para se destacarem online. No empreendedorismo online sao
importantes as capacidades tecnolégicas. Segundo Zhu e Kraemer , estas
s@o definidas como “a contratacdo de conhecimento prévio e emergente, rotinas,
processos analiticos e regras simples para a capacidade tecnoldgica, que traduzam
valor para o cliente”, sendo um recurso relevante para as empresas, através do
qual, as mesmas podem garantir a sua vantagem competitiva tendo em conta as
constantes mudancas.

Lynch e Beck e Rothaermel e tal. defendem que os negdcios na
internet estdo a desenuoluer-se, nomeadamente através das nouas tecnologias de
informacdo e comunicacdo que seruem de suporte aos empresdrios, apesar das
limitacoes financeiras, relacionadas com a viabilidade econémica; culturais, que se
prendem com a confianga; tecnoldgicas, ao nivel da velocidade de conexdo de rede
e de outras que surgem ao longo do processo. Estas limitacoes diminuem com a
utilizacdo de tecnologias de informacdo actualizadas. Numa primeira fase, a
escolha das ferramentas de comunica¢do, bem como a sua utilizacgdo podem
garantir o sucesso do negdcio online.

2.4.4 | Modelo de Negocio

“Um modelo de negdcio descreve a ldgica de como uma organizagdo cria,
proporciona e obtém valor”

O Business Model Canvas (BMC) ou "Painel de Modelo de Negdcios", é uma
ferramenta estratégica que contribui de forma significativa para a construcéo
rdpida e visual de novos produtos ou servicos. A aplicagdo do BMC, criada por
Alexander Osterwalder , consiste no uso de um painel dividido em nove
grandes blocos, como mostra a figura abaixo, que representam os elementos
fundamentais (building blocks) que compoem um modelo de negdcio.

Parcerias Chave ’~\‘§E‘ Atividades Chave (& Proposta de valor (¢ Relagoes com Q Segmentos de ﬁ_

clientes mercado

)4 y &
Recursos Chave (,)) Canais i

SE3

Estrutura de custos Q Fontes de renda @
£

Figura 28 - Estrutura do BMC : Business Model Canvas.
(fonte: Alexander Ostenwalder & Yues Pigneur “Criar modelos de negdcio”, p. 18)
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A figura em baixo mostra como os nouve elementos fundamentais do Canvas se
comunicam.

Atividades-

Proposta de Relacionamento
Chave D

Valor com clientes

Segmentos
de clientes

o)
L \ - \
Estrutura Fontes de
de Custo " Recursos Receitas
Principais / Canais

Figura 29 - as vdrias ligacées entre os 9 blocos do BMC (fonte: Alexander Ostenwalder & Yues Pigneur
“Criar modelos de negdcio”)

Parcerias
Principais

O objectivo central no exercicio de preenchimento do painel BMC (também
chamado simplesmente de Canvas) é extrair propostas de valor que atendam e
potencializem os principais objectivos desejados, antes de se partir para a
formatagao do produto ou servico.

Descrevendo cada um dos ‘blocos’ de acordo com Ostenwalder

1. Segmento de Clientes (para quem?)

Para quem se estd a criar valor? (nicho de mercado). Quem sdo os consumidores
mais importantes? (Eles podem ser agrupados em grandes e pequenos segmentos.
Grupos de clientes representam segmentos distintos se sdo diferentes [1] as
ofertas, [2] os canais, [3] os tipos de relacionamento, [4] a lucratividade e [5] os
valores)

2. Proposta de Valor (o que faco?)

O motivo pelo qual os clientes vdo escolher uma empresa e ndo outra.

Que valor se entrega aos clientes? Qual o problema/necessidade se estd a ajudar a
resoluer? (A proposta de valor pode ser totalmente inovadora ou pode possuir
caracteristicas ja existentes no mercado e com melhorias.)

3. Canais

Como a proposta de valor chega até aos clientes? Como se vai entregar o produto
ou seruico ao cliente? Como se vai ligar a empresa aos seus publicos?

Quais sdo os canais de comunicacdo, distribuicdo e venda? Exemplos: Redes
Sociais, Correios, atendimento telefénico. (Os canais podem ser directos e
indirectos, parceiros e proprietdrios, devem servir para [1] o conhecimento, [2] a
avaliacdo, [3] a compra, [4] a entrega e o [5] pés-venda.)

4. Relacoes com Clientes

Que tipo de relacionamento se vai estabelecer com cada segmento de clientes?
Exemplos: pessoais (reunides presenciais), self-service (o cliente auxilia-se por
conta prépria), automatizadas (um site onde o cliente faz a sua compra). (O
relacionamento com os clientes tem o intuito de [1] conquista, [2] retencdo e [3]
ampliacdo.)



5. Fontes de Renda

Os ganhos que a empresa recebe dos clientes. Exemplos: venda de produtos ou
servicos, taxa de assinatura, aluguer, venda de andncios.

Quanto é que os clientes estdo realmente dispostos a pagar? Como pagam? O
quanto cada fonte de receita contribui para o total da receita?

(Maneiras de gerar lucros: [1] a venda de recursos, [2] a taxa de uso, [3] a taxa de
assinatura, [4] o aluguer e [5] o licenciamento. Cada segmento pode ter mais do
que uma fonte e vir de [1] pagamento tnico ou [2] recorrente.)

6. Recursos Chave (como faco?)

Os principais recursos que fazem o modelo de negécio funcionar. Podem ser fisicos,
financeiros, intelectuais ou humanos.

Que recursos principais a proposta de valor requer? E quais os canais de
distribuicdo? E o relacionamento com os clientes?

(Os recursos podem ser categorizados como [1] fisicos, [2] financeiros, [3]
intelectuais e/ ou [4] humanos. Prouenientes de [1] posses, [2] alugueres e/ou [3]
parceiros.)

7. Actividades-Chave

As accoes mais importantes que se realizam para o modelo de negdcio.

Quais sao as actividades principais para a entrega da proposta de valor?

(As actividades podem estar ligadas aos canais de distribuicdo, relacionamento
com cliente e fontes de receita. Sao categorizados como [1] producao, [2] resolucao
de problemas e [3] plataformas.)

8. Parcerias Chave

A rede de fornecedores e parceiros.

Como se vai adquirir recursos ou optimizar processos?

(Existem quatro tipos diferentes: [1] alianca, [2] coopeticdo (parceria entre
concorrentes), [3] Joint venture para nouos negdcios e [4] fornecedor.)

9. Estrutura de Custos (quanto?)

Todos os custos envoluidos num modelo de negdcios. Sejam custos fixos ou
varidveis.

Quais sdo os custos mais importantes no modelo de negdcios?

(Estruturas de negécios podem ser direccionadas [1] pelo custo (economizar
sempre) ou [2] pelo valor (agregar valor). Podem ter [1] custo fixo, [2] custo
varidvel, [3] economia de escala e/ou [4] economia de escopo.)

2.4.4.1 | PADROES NOS MODELOS DE NEGOCIO

Para Ostenwalder , € importante e é mais simples conseguir identificar os
diferentes tipos de negdcio que existem actualmente no mercado e perceber que
padrdes sao utilizados em diferentes tipos de negdcio.

No seu livro, o autor refere 5 padrdes de modelos de negécio:

= Desagregando Modelos de Negdcio,

=  Cauda Longa,

=  Plataformas Multilaterais,

= Grdtis

* e Modelos de Negécio Abertos.

49



Desagregando Modelos de Negécio

O conceito de empresa <desagregada> (unbundled) defende que had
fundamentalmente trés tipos de negdcios diferentes: negdcios de Relagdes com os
Clientes, negdcios de inovacdo de produtos e negécios de infra-estruturas. Cada
tipo tem imperativos econémicos, competitivos e culturais diferentes. Os trés tipos
podem coexistir numa mesma empresa, mas idealmente, eles sdo <desagregados>
em entidades distintas a fim de evitar conflitos ou mecanismos de compensacdo
(trade-offs) indesejdueis.

Cauda Longa

Os modelos de negécio de Cauda Longa dizem respeito a vender menos de mais:
eles centram-se na oferta de um grande numero de produtos de nicho, em que
cada um dos quais se vende com pouca frequéncia. As vendas agregadas de bens
de nicho podem ser tao lucrativas como o modelo tradicional, no qual um pequeno
nimero de campedes de vendas proporciona a maior parte dos rendimentos. Os
modelos de negécio de Cauda Longa precisam de baixos custos de inventdrio e de
uma plataforma que torne o conteido de nicho facilmente acessivel aos
compradores interessados.

Plataformas Multilaterais

As Plataformas Multilaterais juntam dois ou mais grupos de clientes distintos, mas
interdependentes. Estas plataformas tém valor para um grupo de clientes e apenas
se 0s outros grupos de clientes também estiverem presentes. As plataformas criam
valor facilitando as interaccoes entre diferentes grupos. Uma plataforma
multilateral cresce em valor na medida em que atrai mais utilizadores, um
fendmeno conhecido por efeito de rede.

Grdtis

No modelo de negécio chamado Grdtis, pelo menos um Segmento de Clientes
substancial consegue beneficiar continuamente de uma oferta gratuita. Vdrios
padroes tornam possivel a oferta gratuita. Os clientes que ndo pagam sdao
financiados por outra parte do modelo de negdcio ou por outro Segmento de
Clientes.

Modelos de Negécio Abertos

Modelos de Negdcio Abertos podem ser usados pelas empresas para criar e
capturar valor mediante uma sistemadtica colaboracdo com parceiros externos. Isto
pode acontecer <de fora para dentro>, quando hd exploracao de ideias externas no
interior da empresa, ou <de dentro para fora>, quando se proporcionam a
parceiros externos ideias ou activos que ndo estdo a ser utilizados no seio da
empresa.



3. INVESTIGACAO ACTIVA

O projecto YouthYou

3.1.1| IDENTIFICACAO DO PROJECTO

O projecto em andlise consiste na criacdo de uma plataforma online, agregadora
de oportunidades para jouens. Em Portugal e a data, ndo se verifica a existéncia de
nenhuma aplicagdo informdtica que permita a agregacdo de oportunidades deste
género num sé local online, que permite a inscri¢cdo na oportunidade pretendida,
directamente na plataforma e que tenha um reportério de Entidades Juvenis que
promovem este tipo de oportunidades e onde se pode obter informacdo adicional
sobre o programa Erasmus+, num unico local web.

Esta plataforma pode ser considerada uma oportunidade de negécio nacional para
o mundo das entidades que trabalham no campo da Juventude, porque centra toda
a informacdo num sé local e facilita a pesquisa de informacao aos jovens.

3.1.1.1 | IDENTIDADE VISUAL

No design, a palavra identidade estd associada a personalidade de uma
organizagdo resultante da sua evolucdo histérica, da sua tradicdo, da sua cultura,
dos seus objectivos e estratégias. A identidade estd sempre presente em todas as

formas de comunicacdo da organizacdo e é atrauvés desta que se estabelece a
ligagdo entre passado e futuro (FRAGOSO, 1999, p.70).

Na figura abaixo, estd representado o modelo de identidade corporativa segundo

Joan Costa (2004).
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Figura 30 - Modelo de Joan Costa que representa os factores que envolvem a criagio de uma
identidade visual. (Fonte: Rijo, Cdtia (2007) - http://convergencias.esart.ipch.pt/artigo.php?id=173)
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Segundo a sua defini¢do, entidade corporativa é o conjunto de atributos assumidos
como proéprios, pela organizacdo. Trata-se de uma opinido ideoldgica que resulta
do que a organizacdo é actualmente: as perspectivas, o imediato e o projectual.

E muito importante que a criacdo de uma identidade visual, associada a um sitio
seja coesa, mas também que seja criada por forma a ser entendida e descodificada.
Para que tal aconteca, é necessdrio utilizar a linguagem dos interlocutores, pois sé
deste modo é que existe a comunicacao.

A criacdo do logotipo do projecto YouthYou envolveu todas estas preocupacoes; foi
desenhado a pensar num dos publicos a atingir: os jouens. A sua tipografia, forma
orgdinica e cores estdo em harmonia para uma a comunicacdo fdcil, clara e que se
identifique com o publico-aluo.

0 nome em Inglés foi estrategicamente criado para ser universal, para que o seu
conceito fosse entendido por qualquer pessoa que compreenda a lingua inglesa a
um nivel bdsico, pelo menos. O seu significado, apesar da palavra ser inventada,
poderia ser traduzido como “Juventuda-te” ou seja, através das palavras Youth
(que em Inglés significa Juventude) e You (que em inglés significa Tu) demonstra a
mensagem da marca a querer comunicar para o seu publico, de forma informal e
directa através da chamada da palavra YOU.

O slogan “The Opportunity is You” foi idealizado para reforcar este conceito. A
palaura Opportunity (que em Portugués significa Oportunidade) e novamente a
palaura You, fala directamente para o seu publico, contextualizando o conceito do
projecto: uma plataforma de oportunidades para jouens.

3.1.1.2| COR

“A psicologia da cor, que se refere a persuasdo, é um dos mais interessantes
- e mais controversos - aspectos de marReting.” — °

Um dos melhores estudos sobre este tema é de Joe Hallock chamado “Color
Assignments”. Os dados de Hallock, apresentam algumas preferéncias claras em
determinadas cores, consoante o género feminino ou masculino e consoante faixa
etdria, como demonstra a figura seguinte.

° Tradugdo Livre de “The psuchology of color as it relates to persuasion is one of the most interesting--
and most controversial--aspects of marketing.”
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Figura 31 - Preferéncias de cor por género feminino e masculino e por grau etdrio.
(fonte: HallocR, Joe (2014) - http://www.joehallock.com/edu/COM498/associations.html)

Ainda no mesmo estudo sobre a cor, Hallock demonstra as cores preferidas
do grupo de foco em relacdo a certos termos como a Confianca, Seguranca,
Velocidade, Alta tecnologia, Alta qualidade e confirma-se, que em todos os termos,
a cor azul é a que mais representa estes conceitos, estando assim associada aos
mesmos. Nos grdficos seguintes pode-se obseruar a maioria da cor azul.
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Figura 32 - Cores preferidas do grupo de foco em relacdo a certos termos como a Confianca,
Seguranca, Velocidade, Alta tecnologia, Alta qualidade. (fonte: Hallock, Joe (2014) -
http://www.joehallock.com/edu/COM498/associations.html)
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Conclui-se, portanto, que a cor azul é a preferida tanto por género como por classe
etdria e é relacionada pela maioria das pessoas a conceitos positivos.

No processo de associar uma cor ao logotipo YouthYou, todos estes estudos sobre
cor e psicologia da cor foram tidos em conta e escolheu-se o azul, precisamente por
ser a cor preferida tanto para homens como para mulheres.

O redesign de imagem de marca foi necessdrio com o objectivo de reforcar o

posicionamento no segmento da marca, de forma a manter-se actual e “jovem”. O
logotipo antigo e o novo logotipo encontram-se na figura em baixo:

D) yeuth

the opportunity is you the opportunity is you

Figura 33 - logotipo antigo e o restyle do logotipo YouthYou (fonte: autora)
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Figura 34 - Identificacdo
tipogrdfica e cromdtica do
projecto (fonte: autora)

3.1.1.3 | VISAO

De acordo com Alan Weiss , @ visdo deve conter tanto a aspiracdo, como a
inspiracdo. A aspiracdo de se tornar "algo" e a inspiragdo, porque este "algo" deve
merecer e valer a pena ser concretizado, deve-se sentir orgulho em participar na
construcdo dessa visdo. Ou seja, deve ter luz suficiente (inspiracdo) para apontar o
caminho que leva a concretizacao da aspiragdo, como diz Alan Weiss.

A visdo do projecto YouthYou é ser o maior portal de Oportunidades Juvenis em
Portugal e um dos maiores impulsionadores na divulgacdo de programas de
Educacdo Nao Formal para jouens.

3.1.1.4 | MISSAO

A missdo deuve responder ao que a empresa ou a organizacdo se propoe a fazer, e
para quem. Missdo YouthYou: Proporcionar a todos os jouens portugueses a
possibilidade de experienciarem os beneficios de uma actividade de Educacdo Nao
Formal.



3.1.1.5 | VALORES
De acordo com Faria :

“Valores sdo principios, ou crencas, que servem de guia, ou critério, para os
comportamentos, atitudes e decisoes de todas e quaisquer pessoas, que no
exercicio das suas responsabilidades e na busca dos seus objectivos, estejam
a executar a Missdo, na direccdo da Visdo.”

Os valores também podem ser vistos como um conjunto de crencas, ou principios,
que facilitam a participacdo das pessoas no desenuoluvimento da missdo e também
facilitar a ligacdo com a comunidade e a sociedade.

Alguns dos valores em que o projecto YouthYou se baseia sdo: Integridade,
Inovagdo, Actualidade, Orientacdo para o Jovem, Trendy, Partilha e Experiéncia.

3.1.1.6 | CONTEXTUALIZACAO DO MERCADO: ASSOCIACOES JUVENIS

As principais virtualidades no campo do Associativismo Juvenil sdo os jouvens: O
seu entusiasmo, inquietude social, consciencializacdo perante os problemas e
necessidades sociais, vontade de compromisso pela melhoria e transformacdo da
realidade, sdo bases poderosas. Nesses grupos que sustentam as associacoes existe
uma forte motivacdo, sentido de responsabilidade pelo trabalho comunitdrio que
desempenham, pela consecucdo dos objectivos e metas a que se propoem.

“Acreditamos convictamente no que fazemos.” Esta implica¢do, motivacao, forca e
energia de pessoas unidas para um mesmo fim desagua num grande potencial
criativo e explica a capacidade de sobrevivéncia das associacbes apesar das
dificuldades. .

As associacgdes juvenis tém revelado ser um importante factor de desenuolvimento
pessoal mas também um imprescindivel motor de desenvoluimento social. Séo, por
um lado, escolas de cidadania, espacos de participa¢ao, de trabalho em equipa, de
aprendizagem continua. Por outro, contribuem para a melhoria da qualidade de
vida da sociedade, defendendo os interesses dos jouens especialmente aqueles em
situacdo de desuantagem social, colaborando na resolu¢do de necessidades sociais
concretas e gerando, com originalidade, novas e propostas alternativas de
melhoria das comunidades. Os valores que as associacdes juuvenis promouvem; —
justica, solidariedade, entrega, responsabilidade, cooperacdo, consciéncia social —
s@o valores irrenuncidueis para o bem-estar da sociedade. Ao darem protagonismo
publico aos jouens e potenciando a sua participacdo e cultura participativa
contribuem para garantir os direitos de cidadania, reforcando a componente
democratica da sociedade e uma visdo plena do exercicio dos direitos e deveres dos
cidaddos: participar, em democracia, tem que significar mais do que votar a cada
quatro anos.
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3.1.1.7 | PERSPECTIVA E A NECESSIDADE DO MERCADO

“A informacgdo e a participacdo sdo indissocidveis. O objectivo da ac¢do
europeia ndo é a multiplicacdo das estruturas, dos canais e da quantidade
de informagdo jd disponiveis, mas antes a melhoria qualitativa da
informacao dirigida aos jovens.”

Duas das principais debilidades que o Mouvimento Associativo Juvenil se depara, é a
insuficiéncia na projeccdo publica e a caréncia de estratégias de marketing social
para produzir recursos préprios ou atingir novas fontes. Afirmam que “Os nossos
préprios meios de comunicacdo sdo inexistentes, insuficientes ou inadequados. A
comunicacdo é um assunto no limbo dos pendentes na maior parte das
associacoes.”

Segundo o liuro Branco da Juventude Uma accdo de informagdo e
comunicacdo dirigida aos jouens deve basear-se nas trés vertentes seguintes:

*= (Conteddo da informacdo difundida: deve ser euolutivo e corresponder as
expectativas dos jouvens;

= Instrumentos e canais utilizados para difundir essa informacdo: devem ser
facilmente acessiveis, de utilizacdo facil e chegar aos jouens nos locais onde
estes se encontram (os estabelecimentos de ensino, principalmente, mas
também o bairro e a rua);

= Articulacdo desses instrumentos e canais entre si (ligacdo em rede).

A nivel nacional, regional ou local, é preciso ter em consideracdo o seguinte

= Recorrer a pessoas (mediadores) que trabalhem em organizacoes de
juventude, clubes desportivos, escolas e universidades, para prestar aos jovens
uma informacdo pertinente. Mobilizar os préprios jouvens para actuarem como
mediadores.

= Promover a criacdo de redes de informacdo jouvem. Principalmente a nivel
local, combinar a divulgacdo de informacao de cardcter geral com a prestacao
de aconselhamento personalizado. A nivel nacional e regional, as
oportunidades de formacao no dominio de "como informar os jouens" deverdo
multiplicar-se.

= A informacdo europeia deuverd ser divulgada atrauvés de redes nacionais ou
regionais, tendo em conta as especificidades geogrdficas e culturais. Os jouens
deverado participar sistematicamente na elaboragdo de material informativo.

3.1.1.8 | PERSPECTIVA DO NEGéCIO
3.1.1.8.1] ENTIDADES JUVENIS

Sao cerca de 1200 as associacoes juuvenis em Portugal que ddo quotidianamente
resposta as mais diversas necessidades sociais



O Youthyou pretende entdo dar visibilidade a estas Entidades num sé local na
web, facilitando assim o acesso ao publico jovem na procura de programas de
mobilidade promovidos pelas Associacoes e Entidades Juuvenis. Além disso, a
plataforma permite a inscricdo do jouem no programa de mobilidade de forma
facil e intuitiva, através de um formuldrio modelo com os campos necessdrios para
a inscricdo com sucesso na actividade.

Existem numerosas oportunidades para jovens e existem imensos jouens a procura
delas. O YouthYou pretende ser a ponte que estd a faltar; pretende colmatar a
falha de comunicacdo entre Entidades Juuenis e Jouens. Através da construgdo de
um design de interfaces atractivo e sélido, com linguagem moderna e informal e
uma forte componente de testemunhos de jovens fds, a construcdo de uma rede e
de um networkRing entre Entidades e jouens ird aumentar e consequentemente a
participacdo associativa crescerd assim como a mobilidade juvenil em Portugal e
na Europa — respondendo aos objectivos do programa ERASMUS + (2014 - 2020).

Para o projecto YouthYou conseguir cumprir estes requisitos é fundamental e
estrategicamente importante a ligacdo e apoio com entidades gouvernamentais,
nomeadamente Cdmaras e Juntas de Freguesia. As Universidades e Escolas
Secundadrias sao locais primordiais para a construcdo de parcerias e divulgacdo do
projecto. Para tirar partido do potencial de utilizacdo de recursos locais com
acréscimo de valor serd beneficiar ou valorizar as Entidades Juvenis que aderirem
a plataforma através da criacdo de perfis “Associacdes-modelo”, por exemplo,
onde as Associacoes precisam de cumprir certos requisitos para serem
“carimbados” com o selo de garantia YouthYou.

3.1.1.8.2 | JOVENS

O projecto YouthYou da a oportunidade de jovens dos 16 aos 35 anos poderem
encontrar o(s) seu(s) projecto(s) de mobilidade e intercdmbio dentro e fora da
Europa. O YouthYou pretende divulgar oportunidades que fomentem a Educacdo
Nao Formal. Algumas oportunidades de Educa¢do ndo formal sGo por exemplo: o
SVE (Servico Voluntdrio Europeu), os Intercdmbios Juvenis e os Cursos de Formacdo.

De acordo com o livro branco da juventude , 0s jouens e todos os
protagonistas do sector da juventude identificaram, como tépicos principais para
reflexdo e actuacdo no terreno: - a participacdo; — a educacdo; — o emprego, a
formacdo profissional e a integracdo social; — o bem-estar, a autonomia pessoal, a
cultura; — os valores europeus, a mobilidade, as relacdes com o resto do mundo. A
mensagem mais importante transmitida pelos jovens é a sua vontade de participar
activamente na sociedade em que vivem

O principal objectivo da plataforma YouthYou é fomentar a participacao activa dos
jovens dentro da Unido Europeia, através da divulgacao dos programas
promovidos pelas Entidades Juvenis em Portugal, nomeadamente o nouo
programa ERASMUS +: O Programa da Unido Europeia para a Educacado, Formacao,
Juuentude e Desporto 2014 — 2020. O Erasmus+ disponibilizara 14,7 mil milhoes de
Euros durante sete anos para reforcar a educacdo, a formacdo, a juventude e o
desporto na Europa.

O projecto YouthYou pretende assim, ser o maior portal online agregador de
projectos de mobilidade de Educacdo Nao Formal para jouens portugueses e mais
um projecto impulsionador da mobilidade em Portugal e na Europa.
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3.1.2 | ANALISE DE MERCADO

3.1.2.1 | PERFIL DO ASSOCIATIVISMO JUVENIL

O projecto YouthYou denomina-se plataforma devido ao seu conceito de “ponte”,
onde une dois publicos-aluo diferentes: O Juvenil e as Entidades Juvenis.

Oportunidades ) H

=
Jovens % Organizacoes
e — e —

Figura 35 - Conceito de plataforma agregadora com dois tipos de publicos (fonte: autora)

O publico-alvo Juvenil refere-se a idades compreendidas entre os 16 e os 35 anos
(faixa etdria elegivel para participar nas actividades dos principais programas
promovidos pelas Entidades Juvenis).

Em 2011 estimou-se que o nimero total de jouens em Portugal entre a faixa etdria
dos 16 aos 35 anos era aproximadamente 2 milhdes e 580 mil jouens

. No mesmo ano, 470 mil e 339 jouens eram associados nas Associacoes
Juuenis 0 que equivale a 18,23% da populacao juvenil. Conclui-se que,
apenas 1 em cada 5 jovens em Portugal, faz parte de uma Associagdo Juvenil.

Por outro lado, existem as Entidades Juvenis portuguesas que trabalham com o
programa ERASMUS+ e outros programas complementares. Em 2011, o nimero
total de associacdes juvenis inscritas na RNA) (Rede Nacional de Associacdes
Juvenis), foi de 1630 associacoes (ndo contabilizando associacoes de estudantes)

. A distribuicdo do ndmero de associacdes inscritas no RNA] por distrito
mostra que os distritos que agregam mais associacoes sdo: Porto (9,94%), Lisboa
(9,51%) e Coimbra (9,33%)

NUMERD DE JOVENS [
ASSOCIADOS NAS s ( ass.ese
ASSOCIAGOES JUVENIS o

Grdfico 2 - Nimero de jouens associados nas associacdes juvenis (fonte: FNAJ)

Verifica-se um aumento das associacdes juvenis de 53% em 2010 comparando com
2007, e de 66% em 2011 comparando também com o ano de 2007.
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Grafico 3 - Niimero total de associacdes juvenis (fonte: FNAJ)

Através da ilustracdo abaixo, conclui-se que a distribuicdo etdria do total de
associados/as revela uma marcada e previsivel enuvolvéncia de jovens — dos
470.339 associados 95,60% tém uma idade inferior a 30 anos, prouva de que os
elementos das associagdes juvenis sdo esmagadoramente jovens.
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Grafico 4 - Percentagem de Jovens nas associacdes juvenis (fonte: FNAJ)

.

Relativamente & distribuicdo do nimero total de associados/as, 470.339
individuos, por distrito, pode-se obseruvar atrauvés da figura em baixo que sdo as
grandes zonas urbanas, em especial o distrito de Lisboa, que congrega um maior
nudmero de pessoas nas suas associacgdes juvenis. Facto que pode ser explicado pela
presenca de associacdes nacionais sediadas nas grandes dreas metropolitanas e
com elevado ndmero de filiados/as.
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Grdfico 5 - Ndmero total de associados/as por distrito (fonte: FNAJ)
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A distribuic@o do nimero de associacdes inscritas no RNAJ por distrito mostra que
os distritos que agregam mais associa¢oes sdo o Porto (9,94%), Lisboa (9,51%) e
Coimbra (9,33%). As duas grandes dreas metropolitanas do pais reflectem a
tendéncia do mesmo, congregando um maior ndmero de associacdes juvenis face
aos restantes distritos.
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Grdfico 6 - Distribuicdo das associacdes por distrito (fonte: FNAJ)

Em relacdo as dreas de intervencdo das diferentes associacdes, as que obtiveram
maior nimero de resposta sdo em primeiro lugar a drea cultural (18,52%), em
segundo a drea de tempos livres (14,34%), em terceiro a drea do desporto (13,12%)
em quarto lugar a drea da formacdo (11,91%) e em quinto lugar a drea do
voluntariado (9,78%) reflectindo o que se pode dizer serem os principais interesses
dos/as jouens inscritos nas associacdes juvenis, sendo que estes ndo sao
mutuamente exclusivos.
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Grdfico 7 - Distribuicdo das dreas de actividades das associagdes (fonte: FNAJ)

O projecto YouthYou promoue projectos destas 5 dreas, o que significa que a maior
parte dos programas das associacbes sdo elegiveis para serem divulgados na
plataforma YouthYou.



3.1.3 ANALISE DE MERCADO ONLINE

Esta andlise tem a fun¢do de levantar informacdes sobre estruturas de pdginas
web de diferentes mercados.

A importdncia da mesma é mostrar a actual realidade, demonstrando como certos
mercados estdo a actuar, quais os beneficios, Tecnologias, valores e tendéncias,
dando algumas directrizes e bases para a execucdo do projecto.

Na andlise realizada foram tidas em conta algumas categorias de servicos
diferentes: o conceito de plataforma agregadora de artigos (exemplos: OLX e Custo
Justo), Associacbes Juuenis (exemplos: Pro-atldntico, Dinamo, Rota Jouem e
ChecRIN), os websites agregadores de oportunidades juuvenis (exemplos: Para
Onde, PIM-Ponto de Informacdo e Mobilidade- e Portal da Juventude) e os websites
com oportunidades juvenis Internacionais (exemplos: Youth Opportunities, Youth
NetworkRs e o Portal Europeu da Juventude).

O objectivo desta andlise é conhecer o universo que existe em relacdo aos conceitos
de Plataforma agregadora, Oportunidades Juvenis e Entidades Juvenis
possibilitando reconhecer alguns padroes e estilos utilizados na web em rela¢do ao
seu layout e ao seu conteutido.

Plataformas agregadoras

O - v -
. =

o Pasquise parto de si

Contact

Entidade: OLX Entidade: Custo Justo

website: http://www.olx.pt/ website: http://www.custojusto.pt/

Breve descrigdo: Breve descrigdo:

Plataforma online que permite colocar Plataforma online que permite colocar
produtos variados a venda gratuitamente. produtos variados a venda gratuitamente.
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Associacoes Juvenis
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Entidade: Rota Jovem

website: http://home.rotajovem.com/
Breve descrigdo:

A Rota Jouem é uma associagdo juvenil, sem
fins lucrativos, que promoue e apoia
actividades para jouens em dreas tao
diversas como a aprendizagem intercultural,
a participacdo e o voluntariado, a Europa e
os jouens, a mobilidade internacional, a
consciéncia ambiental, desporto, entre
outras.

Entidade: Dinamo

website: http://dinamo.pt/

Breve descrigdo: A Dinamo é uma
associacdo nado-gouvernamental juvenil sem
fins lucrativos com a missdo de promouver e
melhorar a participagdo juvenil na
sociedade. Entre os projectos e actividades
promovidos pela Dinamo encontram-se:
Formacoes locais, internacionais,
residenciais e nao-residenciais; Iniciativas
juuenis ou comunitdrias; Intercdmbios locais
ou internacionais; Processos de
aprendizagem em contexto de voluntariado
local ou internacional; Processo de
cidadania democrdtica juvenil; Semindrios
locais e internacionais, residenciais e nao-
residenciais;

ORORTUNIDADES EUROPEIAS

= Eis

,

Entidade: Pro Atldntico

website: http://www.proatlantico.com/
Breve descrigdo:

A ProAtldntico é uma Associacdo Juuenil sem
fins lucrativos que desenvoluve actividades
de indole social, cultural, recreativa e
desportiva com criangas, jouens, idosos e
pessoas com deficiéncia.

Entidade: Associagdo Check IN

website: http://checkin.org.pt/

Breve descrigdo: A Associacdo ChecRIN -
Cooperacdo e Desenuoluimento é uma
associagdo juvenil sem fins lucrativos que
organiza actividades aos niveis local,
nacional e internacional para jovens entre
16 e 30 anos, nas dreas de mobilidade
internacional, de voluntariado e de
Educagdo Nao Formal.



Websites agregadores de oportunidades juvenis

= \/OLUNTARIADD, ESTAGIOS,
WORK EXCHANGE
Sy £ 7000 0 MUNDO

PR

Entidade: Para Onde?

website: http://paraonde.org/

Breve descrigdo: Ponto de informacdo para
futuros voluntdrios, estagidrios e viajantes.
Um meio de partilha de oportunidades de
voluntariado gratis ou low cost, work
exchange, estdgios e trabalhos tempordrios
em todo o Mundo.

Entidade: PIM - Ponto de Informacdo e
Mobilidade

website: www.pim.rotajovem.com

Breve descrigdo:

Encontrar oportunidades de mobilidade
internacional: estdgios, trabalho, cursos, au
pair, intercmbios...

Entidade: YouthNetworks

website: ttp://www.youthnetworks.eu/
Breve descrigdo:

E um website que partilha oportunidades de
voluntariado por todo 0 mundo e projectos
de SVE (Servico Voluntdrio Europeu).

Entidade: Portal da Juventude (IPDJ)
website: http://www.juventude.gou.pt/
Breve descrigdo:

O Portal da Juventude é o website oficial
Nacional promovido pelo Instituto
Portugués da Juventude e do Desporto e
oferece aos jouens informagoes dteis ao seu
dia-a-dia e incentiva-os a participar em
todos os dominios da vida social

Seholarships

Entidade: Youth Opportunities

website: http://www.youthop.com/

Breve descrigdo: Youth Opportunities é a
maior plataforma de descoberta de
oportunidades para jouens em todo o
mundo. O objectivo desta plataforma é
proporcionar oportunidades para os jouens
explorarem e prepararem-se para enfrentar
os desafios futuros e prosperarem no seu
crescimento profissional.
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Entidade: Portal Europeu da Juventude

https://europa.eu/youth/EU_pt

Breve descricdo: Portal Europeu da Juventude

tem como objectivo informar as pessoas das

iniciativas da Comissao Europeia para:

= Modernizar a educacdo e a formagdo, tornd-
los mais relevantes para os jouens

= Incentivar a mobilidade de emprego, a
aprendizagem atrauvés de subuvencdes da UE
para estudar ou treinar noutros paises

= Reduzir o elevado desemprego dos jouens

= Reduzir o niimero de abandono escolar
precoce

= Informacao geral e qualquer necessidade
juvenil em estudar, de formagao ou de
voluntariado no estrangeiro, em aprender
uma noua lingua, experimentar uma cultura
diferente e fazer amigos por todo o mundo,
que pode ser realizada com o programa
Erasmus +.

s o= =

[ For furope dapuventude

PORTAL 'EUROPEU | DA

Depois de uma andlise geral, alguns detalhes foram identificados e considerados
como padrdes nas construcoes dos websites das categorias pesquisadas. Dentro

desses padroes, destacam-se:

O logotipo da marca da empresa fica sempre posicionado no canto superior
esquerdo da pdgina;

Barras de menus gerais sdo disponibilizados horizontalmente na parte superior
da pdgina;

A homepage seruve (quase) sempre para promover algo recente, oportunidades
ou noticias, dependendo da relevdncia do contetido;

Linguagem clara e algumas palavras-chave, para uma fdcil associacdo dos
conceitos;

Campos para o registo de novos utilizadores e login sdo localizados do lado
direito (geralmente) na parte superior;

Em relacdo as cores dos websites, ndo existe um padrdo. O padrdo cromdtico
varia de acordo com a ligacdo ao logotipo da Entidade;

Os que tém icones das redes sociais, encontram-se na zona do lado direito e
(normalmente) na zona superior;

Nem todos tém zona de pesquisa liure, mas os que tém estd situada na zona
superior e do lado direito;


https://europa.eu/youth/EU_pt

3.1.3.1 | QUESTIONARIOS

3.1.3.1.1 | ESTUDO DE MERCADO

O presente estudo pretende andlisar, através de dois questiondrios, um aos
potenciais Utilizadores (Jouens), outro aos potenciais parceiros “clientes”
(Entidades Juuenis), a receptividade a plataforma online de Oportunidades Juuvenis.
Importou saber que tipos de interesse tém ambos os publicos a uma plataforma

deste género.
3.1.3.1.2 | METODOLOGIA DO ESTUDO

Para atingir os objectivos propostos neste estudo, recorreu-se a fonte de
investigacdo Primdria e os dados foram recolhidos pela Autora. O método de
investigacdo escolhido é o estudo quantitativo no caso dos potenciais utilizadores
(jouens), no caso dos potenciais parceiros “clientes” o método de inuestigacdo
escolhido foi 0 método qualitativo.

No questiondrio realizado aos utilizadores da plataforma (Jouens) os métodos de
questiondrio utilizados foram: o electrénico (através de email e de redes sociais) e

0 método de entrevista.

A mostra de resultados serd entdo descriminada como resultados do questiondrio
Online e do questiondrio presencial.

Ja no questiondrio realizado aos potenciais parceiros da plataforma — Associa¢oes
Juvenis - foi utilizado o0 método de entrevista pessoal e email.
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3.1.3.1.3 | CRIACAO DE HIPOTESES

Um dos pardmetros que se determinou para se conseguir viabilizar os
questiondrios foi estabelecer um conjunto de hipdteses a partida. Essas hipéteses
sdo demonstradas pelas figuras seguintes:

Hipdteses (publico Juvenil) Hipdteses (publico Entidades Juvenis)

Nas Sondagens as pessoas que “As AssociacBes que tém necessidade de aumentar a
F a . = . visibilidade das suas oportunidades s@o superiores a 50%”
visitariam o website sdo superiores a
75%

“As Associacdes que estdo interessadas em divulgar as suas
oportunidades na plataforma YouthYou s&o superiores a 50%”".

Nas Entrevistas, as pessoas que

visitariam o Website sdo su periores a “As Associagdes que estdo dispostas a pagar para estarem na
80% zona de destaques sdo superiores a 50%"

Figura 36 - Hipéteses (publico juvenil e Entidades Juvenis (fonte: autora)

Estas hipéteses foram definidas como sendo um “patamar” minimo de respostas
positivas as condicdes definidas. Significa que se as hipdteses tiverem resultado
positivo, valida-se o conceito do projecto YouthYou.

3.1.3.1.4 | ARECOLHA DE DADOS E ESTRUTURACAO DO QUESTIONARIO

Os questiondrios assumem uma grande importdncia, uma vez que constituem um
elemento base da recolha de dados. Foram elaborados com o intuito de obter
dados fidueis que permitam compreender as necessidades dos dois tipos de
publicos.

A elaboracdo dos questiondrios foi efectuada de forma simples e sintética, com
uma linguagem clara, precisa e com perguntas de cardcter fechado maioritaria-
mente, que facilitam o tratamento da informacdo e uma maior adesdo de
inquiridos, permitindo uma maior fiabilidade de resultados.

Questiondrios

O questiondrio realizado aos potenciais utilizadores da plataforma (Jouens) é
composto por 8 questdes e contém uma breve explicacdo do projecto no inicio do
questiondrio e uma frase de agradecimento. (Anexo1).

0 inquérito realizado aos potenciais parceiros da plataforma (Associacoes Juvenis)
(Anexo02) é composto por 10 questdes e também contém uma breve explicacao do
projecto no inicio do questiondrio — neste caso numa vertente mais comercial,
demonstrando aos parceiros as vantagens que poderdo ter — e uma frase de
agradecimento pela colaboragao e disponibilidade prestada.



3.1.3.1.5 | AOS |JOVENS
Caracterizacdo da amostra

Como referido anteriormente, os questiondrios realizados aos utilizadores da
plataforma (Jouvens) foram feitos de duas formas, por entrevista e online. Alguns
dos inquéritos foram realizados pelo método de entrevista directa, visto que este
permite uma maior fiabilidade de respostas e compreensibilidade da pergunta,
motivada pela presenca e pela assisténcia do entrevistador.

Através do método online, existe maior expansdo no questiondrio, mas as
respostas recebidas poderdo ndo ser respondidas pelo publico-alvo Juvenil que o
projecto pretende comunicar.

Foram obtidas 42 respostas atrauvés da entrevista pessoal. As entrevistas foram
feitas num dunico dia. O publico escolhido para as entrevistas foi o publico
estudantil do Instituto Superior de Engenharia de Lisboa (ISEL). Abordou-se os
potenciais inquiridos com a explicacdo do projecto e quao era importante a sua
participacdo neste estudo de mercado. Ofereceram-se cartdes de visita do projecto
YouthYou para melhor compreensao do conceito pela parte dos jouens.

Os inquéritos online foram partilhados na pdgina do facebook do projecto e pelo
facebook e email da Autora, abrangendo o maior nimero de inquiridos possivel.
Foram obtidas 175 respostas online, num periodo de cerca de 2 semanas.

Sexo?

Masculino 70 40,1%
Ferminino 105 59,9%

Grafico 8 - Andlise de resultados dos inquéritos online & pergunta: "Sexo?
(fonte: autora)" . . L. .
Comecando com a andlise de resultados dos inquéritos online, 105 (59,9%) dos

inquiridos era do sexo feminino e 70 (40,1%) do sexo masculino.

Relativamente as idades: apenas 1 (0,6%) tem menos de 18 anos, 58 (32,9%) estd
na casa entre os 18-21 anos, 48 (27,6%) entre os 22-25 anos, 46 (26,3%) entre os
26-30 anos, 1 (0,6%) tem entre 31-35 anos e 21 (12%) tém mais de 35 anos.

<18 anos 1 0.6%

18-21anos 58  32,9%

m 22-25anos 48 27,6%
26-30 anos 46 26,3%

31-35 anos 1 0,6%

>35anos 21 12%

Grdfico 9 - Andlise de resultados dos inquéritos online a pergunta: "Que
idade tens?" (fonte: autora)

Que idade tens?
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Relativamente a situacdo profissional: 70 (40,2%) s@o estudantes, 43 (24,7%) é
trabalhador, 30 (17,2%) sdo trabalhadores/estudantes, 17 (9,3%) encontra-se
desempregado e 15 (8,6%) tém outra situagdo profissional.

Qual a tua situagio profissional?

Estudante 70 40,2%

Trabalhador 43  24,7%
Trabalhador/Estudante 30  17,2%
Outra 15 8,6%

Desempregado 17 9,3%

Grdfico 10 - Andlise de resultados dos inquéritos online a pergunta:"Qual a tua situagdo
profissional?" (fonte: autora)

Relativamente a oportunidades juvenis: as mais conhecidas entre os inquiridos
online sdo o programa Erasmus com 172 (98,9%) respostas e o programa Leonardo
da Vinci com 135 (77,6%) de respostas. Ja as menos conhecidas sao os Intercimbios
juvenis internacionais da Associacdo ChecRIN e da Associacdo Rota Jouem com
apenas 5 (2,9%) e 13 (7,5%) de respostas respectivamente.

Quais destas oportunidades juvenis conheces?
Erasmus 172 95.9%
Erasmus for Entrepreneurs 30 172%

Erasmus Programa Leonardo da Vinci 135 77.6%
Erasmus fo... Programa Vulcanus - Estagios no Japdo 16 9.2%
. —_— o
Programa... Estagios Internacionais na AIESEC 59 33.9%
Estagios Internacionais da IAESTE 18 103%
Programa
| Estégios Internacionais Inov Contacto 65 37 4%
Estégios In... ) ) i
i SVE - Sewvigo Volutario Europeu 63 362%
Estagiosn... Lions Club Youth Exchange 17 9.8%
Estaglos In Estagios Interacionais EURES 42 24 1%
SVE - Sen... Checkin - Intercambios juvenis Internacionais 5 29%
Lions Club Rotalovem - Intercambios juvenis Intemacionais 13 7.5%
Eslagios In... BEST - Cursos Internacionais de Verdo 36  207%
Checkin-1... N&o conhego nenhuma das anteriores 0 0%
Rotalovem... Other 45 259%
BEST-Cur...
N&p conhe
Other

0 40 80 120 160

Grafico 11 - Andlise de resultados dos inquéritos online a pergunta: "Quais destas oportunidades
juvenis conheces?" (fonte: autora)



Ainda relativamente a oportunidades juvenis 167 (96%) inquiridos acham que deve
ser divulgado neste website Estdgios Profissionais, 148 (85,1%) quer encontrar
Cursos de Formagdo Internacionais, 138 (79%) quer encontrar
Workshops/Semindrios, 136 (78,2%) gostava de ter oportunidades SVE — Servico
Voluntdrio Europeu, 115 (66,1%) responderam “outros” e apenas 29 (16,7%)
gostavam de encontrar mais oportunidades sobre Intercdmbios juvenis
Internacionais.

Que oportunidades juvenis deveriam ser divulgadas neste site?

Estagios Prof. Estagios Profissionais

SVE - Servi... SVE - Servico Voluntario Europeu

Intercambios Juvenis Internacionais
Intercimbios. -
Cursos de Formacao Internacionais

Cursos de Fo... Workshops/Seminarios
Workshops/S. Other

Grdfico 12 - Andlise de resultados dos inquéritos online a pergunta: "Que Oportunidades Juvenis
deveriam ser divulgadas neste website?" (fonte: autora)

Relativamente a pergunta “Gostavas de saber mais sobre estas oportunidades? Se
existissem um website que agrupasse todas estas oportunidades irias visita-lo?” as
respostas foram quase undnimes apenas com 1 (0,6%) resposta negativa.

Gostavas de conhecer mais sobre estas oportunidades? Se existisse um site que agrupasse todas estas oportunidades irias visita-lo?

Sim 174 99,4%
—] Hao 1 0,6%

Grafico 13 - Andlise de resultados dos inquéritos online & pergunta: "Gostavas de saber mais sobre
estas oportunidades? Se existisse um website que agrupasse todas as oportunidades, irias visitd-lo?"
(fonte: autora)

Em relagdo a prdtica do voluntariado: 150 (85,7%) dos inquiridos acha importante
e muito importante a prdtica do voluntariado, enquanto apenas 7 (4%) considera
pouco importante a sua prdtica.

Como classificas de 1 a § a importancia da pratica do voluntariado?

Pouco Importante: 1
2
3
4
Muito Importante: 5

Grafico 14 - Andlise de resultados dos inquéritos online & pergunta: "Como classificas de 1a 5 a
importdncia da prdtica do voluntariado?" (fonte: autora)

Passando para a andlise das entrevistas, inquéritos feitos de forma presencial, os
dados demogrdficos dos inquiridos revela que 27 (64,3%) s@o do sexo masculino e
que apenas 15 (35,7%) sdo do sexo feminino.
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Masculino 27 64.3%
Feminino 15 357%

Grdfico 15 - Andlise de resultados dos inquéritos presenciais a pergunta: "Sexo?" (fonte: autora)

Relativamente as idades: apenas 1 (2,4%) tem menos de 18 anos, 18 (42,9%) estd
na casa entre os 18-21 anos, 20 (47,6%) entre os 21-25 anos, 3 (7,1%) entre os 25-
30 anos, 0 (0%) tem entre 30-35 anos e 0 (0%) tém mais de 35 anos.

Que idade tens?
<18 anos 1 24%
18-21anos 18  429%
21-25anos 20 476%
25-30 anos 3 71%
30-35 anos 0 0%
>35anos 0 0%

Grdfico 16 - Andlise de resultados dos inquéritos presenciais & pergunta: "Que idade tens?" (fonte:
autora)

Relativamente a situacdo profissional: 29 (69%) sdo estudantes, 4 (9,5%) é
trabalhador, 8 (19%) sdo trabalhadores/estudantes, 1 (2,4%) tém outra situacdo
profissional.

Qual a tua situagao profissional?
Estudante 29  69%
Trabalhador 4 95%
Trabalhador/Estudante 8 19%

Qutra 1 24%

Grdfico 17 - Andlise de resultados dos inquéritos presenciais & pergunta: "Qual a tua situacéo
profissional?" (fonte: autora)

Relativamente a oportunidades juvenis as mais conhecidas entre os inquiridos
online sdo o programa Erasmus com 40 (95,2%) respostas e o programa Leonardo
da Vinci com 22 (52,4%) de respostas. Jd as menos conhecidas sdo os Intercdmbios
juvenis internacionais da Associacdo CheckIN e da Associacdo RotajJouem com 0
(0%) de respostas respectivamente.



Quais destas oportuni j is conh ?

Erasmus 40  952%
Erasmus for Entrepreneurs 3 T1%
Erasmus Programa Leonardo da Vinci 22 52.4%
Erasmus fo... Programa Vulcanus - Estagios no Japdo 6 143%
Programa. Estagios Internacionais na AIESEC 9 214%
Programa. Estagios Internacionais da IAESTE 2 48%
Estigios In... Estagios Internacionais Inov Contacto 10 23 8%
o SVE - Servico Volutario Europeu 10 23 8%
Estagios In. Lions Club Youth Exchange 2 4.8%
Estagios In... Estagios Intenacionais EURES 3 71%
SVE -Seni... Checkin - Intercambios Culturais 4 95%
Lions Club.... Aneve - Intercdmbios Culturais 3 7.1%
Estagios In... BEST - Cursos Intemacionais de Verdo 4 95%
Checkin -1... Nao conhego nenhuma das anteriores 0 0%
Aneve - Inte.. Other 1 24%
BEST-Cur...
Nao conhe...
Other
a 10 20 20

s

Grdfico 18 - Andlise de resultados dos inquéritos presenciais a pergunta: "Quais destas
oportunidades juvenis conheces?" (fonte: autora)

Ainda relativamente a oportunidades juvenis, 38 (90,5%) dos inquiridos acha que
devem ser divulgados neste website Estdgios Profissionais, 25 (59,5%) quer
encontrar Cursos de Formagdo Internacionais, 21 (50%) quer encontrar
Workshops/Semindrios, 14 (33,3%) gostava de ter oportunidades SVE - Seruico
Voluntdrio Europeu e somente apenas 23 (54,8%) gostauam de encontrar mais
oportunidades sobre Intercdmbios juvenis Internacionais.

Que oportunidades juvenis deveriam ser divulgadas neste site?

Estagios Profissionais

Estagios Prof . SVE - Senvigo Voluntario Europeu
SVE - Servic.. Intercdmbios Culturais
Cursos de Formacdo Internacionais
IntercAmbios...
Workshops/Seminarios

Cursos de Fo... Other

Workshops/S...

Other

Grafico 19 - Andlise de resultados dos inquéritos presenciais a pergunta: "Que Oportunidades Juvenis
deveriam ser divulgadas neste website?" (fonte: autora)

Relativamente a pergunta “Gostauvas de conhecer mais sobre estas oportunidades?
Se existisse um website que agrupasse todas estas oportunidades irias visitd-lo?”
as respostas foram quase undnimes apenas com 3 (7,1%) respostas negativas.

Gostavas de conhecer mais sobre estas oportunidades? Se existisse um site que agrupasse todas estas oportunidades irias visita-lo?
Sim 39 929%
Néo 3 T71%

Gradfico 20 - Andlise de resultados dos inquéritos presenciais a pergunta: "Gostavas de saber mais
sobre estas oportunidades? Se existisse um website que agrupasse todas estas oportunidades irias
visitd-lo?" (fonte: autora)
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Em relacdo a prdtica do voluntariado: 37 (88,1%) dos inquiridos acha importante e
muito importante a pratica do voluntariado, sendo que apenas 5 (11,9%) considera
medianamente importante, ndo havendo respostas que considerassem pouco
importante a prdtica do voluntariado.

Como classificas de 1 a § a importancia da pratica do veoluntariado?

Pouco Importante: 1 0 0%

2 0 0%

“ 35 119%
15 4 15 357%
10 Muito Importante: 5 22 524%

1 2 3 4 5

Grdfico 21 - Andlise de resultados dos inquéritos presenciais a pergunta: "Como classificas de1a 5 a
importdncia da prdtica do voluntariade?" (fonte: autora)

3.1.3.1.6 | CONCLUSOES

Da andlise dos inquéritos realizados, tanto online como em formato de entrevista
aos potenciais utilizadores da plataforma (Jouvens) pode concluir-se que a grande
maioria dos inquiridos gostaria de ter um portal online para consultar e conhecer
mais sobre oportunidades juvenis.

Estes resultados viabilizam a hipdtese colocada antes dos inquéritos: “Nos
inquéritos online, as pessoas que visitariam o website sdo superiores a 75%” e
“Nas Entrevistas, as pessoas que visitariam o Website sdo superiores a 80%” sendo
que os resultados dos inquéritos online como das entrevistas foram superiores a
90%.

Hipdteses (publico Juvenil)

Nas sondagens, as pessoas que
visitariam o website sdao superiores a
75%

Nas Entrevistas, as pessoas que
visitariam o Website sao superiores a
80%

Figura 37 - Hipdteses (Piblico Juvenil) (fonte: autora)



3.1.3.1.7 | ENTIDADES JUVENIS

Foi essencial testar o publico potencial utilizador da plataforma pois sem este
publico ndo faria sentido uma plataforma como a do YouthYou. Contudo, é
importantissimo e igualmente essencial a presenca e interesse da parte dos
potenciais “clientes” a plataforma YouthYou.

Inicialmente a estratégia criada para a angariacéo de resultados a este publico era
através da via online, para haver mais projeccdo e igualmente mais resultados,
contudo, através do meio online é impossivel conhecer quem realmente responde
ao questiondrio e visto ndo ter havido um enquadramento prévio ao projecto
YouthYou, as respostas adquiridas por esta via poderiam ndo ser de todo veridicas
e talvez ndo respondidas pelos dirigentes ou responsdueis pelas Entidades Juuenis.

Assim sendo, optou-se por mais qualidade e menos quantidade nas respostas, isto
porque faz sentido ao projecto YouthYou demonstrar sempre desde o inicio que
apesar de querer ter uma projec¢do forte no mercado juvenil e querer ser um
agregador de oportunidades, a qualidade estd sempre acima da quantidade. Nao
interessa muito ao projecto YouthYou (nem aos futuros parceiros da plataforma —
Entidades Juvenis) que hajam muitas oportunidades activas que ndo contenham
informacao relevante ou completa sobre a actividade em questdo, ou que o jovem
ndo tenha encontrado a informacdo necessdria para a candidatura a certa
oportunidade.

Por tudo isto, decidiu-se adoptar o método de entrevista com as Entidades,
conhecendo-as directamente e dando a conhecer o projecto YouthYou.

As Entidades escolhidas para entrevista foram duas Associa¢oes Juuvenis que a Autora
conhece de perto o seu trabalho e ja participou em algumas das suas actividades.
Optou-se desta maneira por se saber a partida que séo Associacoes onde o corpo de
direccdo é democrdtico e activo e onde existe uma grande componente pedagégica e
educacional nas actividades que desenuoluem com os jouens. E com este tipo de
Associacoes que o YouthYou tem interesse em criar parcerias.

O primeiro contacto com ambas as Associacdes foi feito atrauvés de email com um
enquadramento sobre o projecto YouthYou e as vantagens para a Associacdo, caso
aceitasse fazer a entrevista (direito ao acesso prévio a plataforma e acesso a zona
de destaques de forma gratuita no primeiro més a partir do arranque oficial da
plataforma YouthYou).

A resposta de ambas as Associacoes foi positiva e rapidamente se marcou a
entrevista. No encontro presencial, foi feita uma explica¢do mais profunda sobre o
projecto e a abordagem teve que ser com uma postura comercial, mostrando as
Associacdes os seus beneficios em prol das suas necessidades e que o projecto
YouthYou seria uma mais-valia para elas.
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Na entrevista foi também possivel a ambas as Associacdes testarem a plataforma
YouthYou - ainda numa fase experimental mas com o front office praticamente
terminado. A ideia foi permitir que as Associacoes conseguissem visualizar como
ficariam dispostas as suas oportunidades. No entanto, visto a plataforma ndo
estar finalizada, ndo se contabilizou a experiéncia do utilizador (user experience) a
plataforma.

O inquérito foi posteriormente enviado para o email disponibilizado pelas
associacoes e continha um prazo de resposta de 5 dias apds envio e recepgdo do
email com o questiondrio.

Andlise De Resultados

O inquérito as Associacdes continha 11 perguntas de resposta maioritariamente
fechada para melhor andlise dos resultados, e apenas a ultima questdo foi de
cardcter aberto, de forma a receber sugestoes e criticas construtivas ao projecto. A
resposta aberta de uma das Associacoes foi de tal forma completa que decidiram
enviar por email um documento em PDF (anexo 3) a expor as suas sugestoes e
criticas construtivas de forma a complementar o questiondrio.

Em relacdo a “designacdo correspondente a sua entidade” ambas as Entidades
responderam que eram Associacoes.

Qual a designagéo correspondente a sua entidade?

Associacdo 100%

. _ IPSS (Instituigdo Particular Solidariedade Social)
Associacao

Organizagéo

2
0 0%
IPSS (Instituig... 0 0%
Cooperativa 0 0%
0
0
0
0

Organizacao
N 0%
0%
0%

0%

Fundagéo
Cooperativa Empresa
Fundacio Instituto

Empresa Other

Instituto

Other

0.0 1.0

Grdfico 22 - Andlise de resultados das Entrevistas as Entidades sobre a pergunta: "Qual a designacéo
correspondente a sua Entidade?" (fonte: autora)

Em relacdo a questdo se a Associacdo estd interessada em divulgar as suas
oportunidades nesta plataforma online, ambas deram respostas positivas onde 1
(50%) respondeu “4” numa escala de 1 a 5 e a outra Associa¢do respondeu “5 —
muito interesse”.

O projeto YouthYou & um portal agregador de Oportunidades juvenis. Estaria interessado em divulgar as suas Oportunidades juvenis nesta plataforma online?

pouco interesse. 1 0 0%
2 0 0%
30 0%
4 1 50%
1

muito interesse: § 50%

1 2 3 4 5

Grdfico 23 - Andlise de resultados das Entrevistas as Entidades sobre a pergunta: "Estaria
interessado em divulgar as suas oportunidades no portal YouthYou?" (fonte: autora)



Na questdo “Para a sua entidade é importante aumentar a visibilidade das vossas
Oportunidades?” é claramente visivel que é uma necessidade comum a ambas as
associacoes com a mesma resposta “5 — muito importante”.

Para a sua entidade & importante aumentar a visibilidade das vossas Oportunidades?

nada importante: 1
2
3
4

muito importante: 5

Grdfico 24 - Andlise de resultados das Entrevistas as Entidades sobre a pergunta: "Para a sua
Entidade é importante aumentar a visibilidade das vossas oportunidades?" (fonte: autora)

Na questdo “Que tipo de Oportunidades divulga a sua entidade?” Ambas as
Associacoes divulgam Intercdmbios juvenis Internacionais (Erasmus +) (100%),
SVE (Servico Voluntdrio Europeu) (Erasmus+) (100%), Cursos Internacionais
(Erasmus +)(100%) e Voluntariado Nacional (100%). No campo “other”
adicionaram outro tipo de actividades tais como - Actividades Nacionais;
Actividades formativas em torno de participacdo juvenil, Direitos Humanos e
Cidadania Democrdtica (em formato residencial e ndo-residencial); Workshops e
Oportunidades de voluntariado local. Nenhuma das entrevistadas divulga Estdgios
Profissionais (0%) nem Oferta 1° emprego (0%).

Que tipo de Oportunidades divulga a sua entidade?
IntercAmbios juvenis Internacionais (Erasmus +)
SVE (Senvigo Voluntario Europeu) (Erasmus +)

100%
100%
100%

2
Intercambios... 2
2

Voluntariado Nacienal 2 100%
0
0
2

SVE (Servigo.. Cursos Internacionais (Erasmus +)

Cursos Intern....

0%
0%
100%

Estagios Profissionais

Voluntariado... Oferta 1° emprego
Estagios Prof Other

Other:

- Atividades Nacionais;

-1. Atividades formativas em torno de participagao juvenil,

Direitos Humanos e Cidadania Democratica (em formato residencial e nao-residencial);
2. Workshops;

3. Oportunidades de voluntariado local

Oferta 1° em...

Grdfico 25 - Andlise de resultados das Entrevistas as Entidades sobre a pergunta: "Que tipo de
Oportunidades divulga a sua Entidade?” (fonte: autora)
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Na questdo “Em média, quantas Oportunidades activas existem disponiveis para os
jovens, semanalmente na sua entidade?” ambas responderam que em média
dispoem de 1 a 3 oportunidades semanais.

Em média, quantas Oportunidades ativas existem dispeniveis para os jovens, semanalmente na sua entidade?

néo aplicavel néo aplicavel 0%
1a3 1a3

3ah 3a5

mais de 5 mais de 5

& varidvel
Other

& variavel
Other

Grdfico 26 - Andlise de resultados das Entrevistas as Entidades sobre a pergunta: "Em média quantas
Oportunidades activas existem semanalmente?” (fonte: autora)

Na questdo “Em que altura é mais frequente ter Oportunidades activas?” a resposta
também foi unanime: E variduel, ndo hd uma altura certa.

Em que altura € mais frequente ter Oportunidades ativas?
Nas fénas escolares (meses de Verdo, Matal e Pascoa)
Has férias es... E varidvel. Ndo existe uma altura certa.
£ varidvel N... No Verdo
No Inverno
Other

No Veréio

Mo Inverno

Other|
0o

Grafico 27 - - Andlise de resultados das Entrevistas as Entidades sobre a pergunta: "Em que altura é
mais frequente ter Oportunidades activas?" (fonte: autora)

Na questdo “E importante a opinido do jovem depois de realizada a Oportunidade?”,
ambas definem esta questdo como “5- Muito Importante”

E importante a opinido do jovem depois de realizada a Oportunidade?
nada importante: 1
2
3
4

muito importante: 5

Grdfico 28 - Andlise de resultados das Entrevistas as Entidades sobre a pergunta: "E importante a
opinido do jovem depois de realizada a Oportunidade?" (fonte: autora)

Na questdo “As Oportunidades da sua entidade sdo dirigidas para que sectores
etdrios?”, ambas tém oportunidades que abrange o sector etdrio dos <18 anos até
aos maiores de 35 anos.



As Oportunidades da sua entidade sio dirigidas para que sectores etarios?

<18anos 2 100%
<18 anos 18-21anos 2 100%
- o
18- 21 anos 22-25an0s 2 100%
26-30anos 2 100%
22-25anos
31-35anos 2 100%
%30 anos >3anos 2 100%
31-35anos Other 0 0%
> 35 anos
Other
0.0 0.5 1.0 15

Grdfico 29 - Andlise de resultados das Entrevistas as Entidades sobre a pergunta: "As Oportunidades
da sua Entidade sdo dirigidas para que sectores etdrios?" (fonte: autora)

Na questdo “A insercdo de oportunidades na plataforma é totalmente GRATUITA.
Contudo, existird uma zona de 'Destaques’ (que serd paga) na pdgina principal de
forma a dar mais visibilidade as suas oportunidades. No entanto os valores deste
servi¢o ainda ndo estdo definidos. Das op¢oes de resposta, escolha quais os valores
que estaria disposto a pagar por este servico.” Nenhuma das associacoes estaria
disposta a pagar para estar na zona de destaques, mesmo quando os intervalos de
valores em hipédtese sdo “1 a 2 euros”, “3 a 5 euros”, “6 a 8 euros”, “9 a 10 euros”
ou “10 euros ou +”.

1 DIA { destaque para 1 dade] [A insarcho de plataforma & totalments GRATUITA. Contudo, xistird uma zona de ‘Destaques’ [que serd paga) na pagina principal de forma a dar mais visibilidade as
suas oportunidades. No entanto os valores deste servigo ainda no estao definidos. Das opgdes de respost, escolha quals s valores que estarla disposto a pagar por este servigo.]

1azewos

ETEmY
£t euns

8210 ewros

10 0uros 00+
1140 pagana pars sslar 4 2003 d Deslaques

3DIAS (destaque para 1 A insergao forma ¢ totalmente GRATUITA. Contudo, existira uma zona de ‘Destaques’ (que sera paga) na pagina principal de forma a dar mais visibilidade as
suas oportunidades. No entanto os valores deste mvlgoa inda nao esin foindon Dos opges de resposta, escolha quais o5 valores que estaria disposto a pagar por este servigo.]

tazewss 0 0%

ELEL

casewns
8210 s
10 eurns o +

4o pagana pars sstar 1 2004 dé Deslaques

7 DIAS (destaque para 1 [A insergao de plataforma é totalmente GRATUITA. Contudo, exisiira uma zona de ‘Destaques’ (que seré paga) na pagina principal de forma a dar mais visibilidade as
suas oportunidades. No entanto os valores deste servio ainda nbo wstiho definidos, Das opgbes de respasta, escolha quais o8 valores que estaria dISpoSIo & Pagar por este servico.

tazess 0

oo 205 wns

Eageuns

8410 euwos

[
[
"
™
10 eurns ou + [
s

Mio pagana para sstar a 2ona de Destaques

Grdfico 30 - Andlise de resultados das Entrevistas s Entidades sobre a pergunta: "Estaria disposta a
pagar para estar na zona de destaques"? (fonte: autora)
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3.1.3.1.8 | CONCLUSOES

Pode concluir-se que para ambas as Associacbes é igualmente muito importante
aumentar a visibilidade das suas oportunidades e que ambas estdo interessadas
em divulgar as suas oportunidades na plataforma YouthYou.

Contudo, nenhuma das Associa¢oes estaria disposta a pagar para colocar as suas
oportunidades na zona de destaques, mesmo quando os valores sdo os mais baixos
possiveis. Isto poderd ser compreensivel visto as Associacdes ndo conseguirem
ainda compreender a vantagem da zona de Destaques, pois a necessidade de
verem as suas oportunidades neste local sé acontecerd quando a plataforma
estiver a funcionar em pleno e houver uma grande afluéncia de oportunidades de
vdrias Entidades Juvenis na plataforma.

Estes resultados viabilizam a hipdtese colocada antes dos inquéritos: “As
Associacoes que tém necessidade de aumentar a visibilidade das suas oportunidades
sdo superiores a 50%” e “As Associacoes que estdo interessadas em divulgar as suas
oportunidades na plataforma YouthYou sdo superiores a 50%”. No entanto, a
hipdtese “As Associacoes que estdo dispostas a pagar para estarem na zona de
destaques sdo superiores a 50%”, ndo foi viabilizada.

Hipdteses (publico Entidades Juvenis)

“As AssociacOes que tém necessidade de aumentar a
visibilidade das suas oportunidades sdo superiores a 50%”

“As Associacoes que estao interessadas em divulgar as suas

7

oportunidades na plataforma YouthYou s3o superiores a 50%”.

“As Associa¢des que estdo dispostas a pagar para estarem na
zona de destaques sao superiores a 50%”

Figura 38 - Hipdteses (publico juvenil) (fonte: autora)



3.1.3.2 | PERSONAS

Segundo Mesquita (2014), uma persona é
exemplo como se fosse um utilizador da plataforma. O objectivo da criacdo da
persona é estabelecer o comportamento, desejos e tarefas necessdrias dos

utilizadores.

As Personas ajudam a criar melhores projectos para a base de dados de
utilizadores. Seruem para validar as necessidades dos utilizadores em relacdo ao

2

projecto, apds cada etapa.

Foi importante criar o modelo da Persona Jouem para melhor conhecer o

comportamento previsivel deste tipo de publico.

©

= v £ r

a n 1 J LS L ™ n u 1o %]

André Ferreira Couto

Objectivos Pessoais:

Tirar o meu curso de Engenharia Civil e

poder trabalhar na mesma area, ndo

esquecendo que pretendo ser feliz.

Objectivos Profissionais:
Trabalhar o mais préximo

Idade: 22 anos

Estado civil: solteiro

Nivel educacional: 122 completo

FormagZo Académi curso do Ensino St

Local de habitac3o: Penhade Franca

Local de trabalho: Saldanha

Gosto de comunicar pessoalments, pois tudo & mais "palpével” e explicito, sendo possivel trasmitir a
mensagem de forma maisclara.

Pri i Considero 1 2fia do pais, pelo facto de ser pequeno em comparagio
com mui , que 30 de todos ou 2 maioria dos licenci 3 ivel, e mui
recém-licenci H 4510 Ou mesmo sem emprego, havendo zinda 2 possibilidade
de arranjarem emprego numa 4rea que n3o seja 2 sua. Nessa medida, acho que se deveriafomentar
como forma de poder alocar todos aqueles que pretedem ter
um futuro melhor, trabalhando e progredindo na sua drea. Concordo ainda que estandoesses recém-
licenciados/mestres, aquando de um programa além fronteiras, Estejam inicizlmente 20 abrigo de uma

bolsa de icentivo, para que depois possam por si s6 entrar d
nacional ou mesmo internacional.
o i é ingi e éreas de trabalho, achando que se devad

Descri¢do do Dia-a-Dia:

Acordo 258:45h d2 manhs, tomo o pequeno - 2lmogo 35 Sh e saio de casa 35 9:15h para asaulas.
Almogo na maior parte dos dias s 13h & pelas 14h comego o meu estudo dirio. Lancho 2517h,
depoisvoltaa estudar até 3s 20h, hora do jantar. Torno a pegar outra vezno estudo das22h as
00h 2 pelz 1h da manh3vou dormir.

Porvezes, entre as 16 & 25 17h desloco-me 20 super mercado parafazer alguma compra para

Copyright Fabrica de Startups

Figura 39 - Modelo de Persona Jovem (fonte: autora)

Visto o projecto YouthYou comunicar para dois tipos de publico, foi igualmente
importante criar o modelo da Persona Entidade para melhor conhecer este tipo de

publico, como demonstra na figura abaixo.

Francisca Jacinta Correia

Objectivos Pessoais:
Gostava de ser Manager no local onde
estou e ganhar a experiéncia necessaria
para abrir um negocio proprio
Objectivos Profissionais:
Gostava de criar uma ambiente de
excelénciz dentroda minha empresa

Idade: 27 anos

Estado civil: solteira

Nivel educacional: Universitirio

Formag3o Académica: Ensino Universitério
Local de habitagZo: Lisboa

Local de trabalho: Lisboa

Gosto de descobrir i q i se quetém, gosto também de estar no
d égia de formagZo de g inacionai

Principais dificuldades: Considero que é difid lidar com algunstracos cutturais de aversSo 3

mudanca, que nor q ° deformacZo e

avaliagdo de grandesempresas.
Tambem creio que existeum grande GAP entre s uni

dasuni )nd)nmenaobgm fre desafios do diz-2-diz d:
No entanto, creioq que procuram o i
profissionalizante enquanto estudam esto melhor p: que osrestantes.

Descri¢do do Dia-a-Dia:

Acordo 358h00, tomo o pequeno almogo em casa & chego 459h00 na empresa.

Entre 253h00 e 25 9h30, vejo e respondo iils, defino as priori do dia.
Porvoltz d=s 10h00 & comum ter uma reuniZo de ponto desituac3o.

Almogo por volta das 13h, e por volta das 14 retomo o trabalho.

Nos dias mais folgados ssio por volta das 19h/20h, 0 que me permite fazer o que mais
gosto, montar no meu cavalo.

Caso o dia seja mais complicado, posso ficar até &5 23h/24h naempress.

Costumo por norma deitar-me 25 1h/2h d2 manhs.

O

Copyright Fabrica de Startups

Figura 40 - modelo de Persona Empresa (fonte: autora)

uma pessoa ficticia que serve de

79



3.1.3.3 | MAPA DE EMPATIA

Empatia significa uma resposta afectiva apropriada a situacao de outra pessoa, e
ndo a prépria situacdo. Em sintese, é o bom e velho exemplo de “Colocar-se no
lugar dos outros”. E um estado emocional em que se consegue entender os

sentimentos do outro.

Este mapa é importante para demonstrar o aspecto emocional do publico Juvenil,
dividindo as partes emocionais em 7 aspectos: O que vé; O que fala e faz; O que

ouve; O que pensa e sente; Fraquezas; Ganhos.

A figura abaixo representa um mapa de empatia de um Jovem.

CONHECER E TER NOVAS |SESBS=CES
EXPERIENCIAS

ADQUIRIR  |BEW=a

ESTAGIOS

PROFISSIONAIS
+NO

—_

INFLUENCIAS
[Tl CONHECIME

PAIS/FAMILIA
NAMORADO/A
AMIGOS/CONHECIDOS

e

TENHO QUE

| EMIGRACAD -
T BB estou perDIDO [ESNan
CONTINUAR A

.//
OPORTUNIDADES ) ‘NAO TENHO SAIDAS’ ESTUDAR' S
Sl ‘TENHO ESPERANCA’ ‘ESTAR SEMPRE ACTUALIZADO E INFORMADO’ TH
— | oSO
FALTA DE INCENTIVO § EXPERIENCIAS PROFISSIONAL

RISCOS: . LOw-COsT
ESTAGIOS NAO DESEJIADOS DIFICULDADE DE ACE ~~~ -~ NOVAS CULTURAS E'-—G-E;s-—-—-—-j
ESTAGIOS NAO REMUNERADOS T CRESCIMENTO A NOVAS

A- INFORMA;AO "WEL PESSOAL E R

PROFISSIONAL

Figura 41 - Mapa de Empatia de um Jovem (fonte: autora)



3.1.4 | WEBSITE

3.1.4.1 | WIREFRAMES

De acordo com Memoéria os wireframes sao um rascunho de um ecrd
especifico que posiciona a informacdo e a navegacdo, incluindo-se ai agrupada a
ordem e hierarquia do contetido. E um esqueleto que organiza os elementos de
interface, sem a interferéncia do projecto visual. Esta ferramenta é de extrema
importdncia para que membros de outras equipas, pessoas da drea técnica e
designers vejam o esqueleto daquilo que vdo desenhar, podendo ocorrer pequenas
mudancas no desenuolvimento do trabalho de acordo com a necessidade de uso ou
até mesmo adequacdes ao layout. NGo existe a necessidade de criar wireframes de
todas as pdginas. Deve-se elaborar apenas os das pdginas principais, devendo as
pdginas secunddrias obedecer ao mesmo padrdo identificado no ecra principal.

No processo de concepcdo da interface adoptou-se uma estrutura simples e de facil
compreensdo, aliada a uma linguagem visual limpa e apelativa. Pretende-se que

qualquer Utilizador consiga efectuar as tarefas bdsicas sem dificuldade.

A figura abaixo demonstra o modelo de wireframe que foi desenvolvido.

A Web Page
4 C{) X Q (e 77vouthyounet 1@ D)
uma Entidade Juveni? Ainda nfio ce regisiou? Cligue agui para inserir oportunidades
#  Oportunidades Entidades Quem Somos  Log IN @
\ — /
e
O teu portal de oportunidades Juvenis
[oeono]w]) [Too]w] [Envasse [v] [oureseo]w] [ AGARRA A TuA GPORTUNDADE:
AS MELHORES OPORTUNIDADES PARA T1
— e
LOCAL LOCAL
imagern da nome oportunidade imagern da nome oportunidade
AL svE
LOCAL LOCAL
imaSein do nome oportunidade imaSein da nome oportunidade
oF u

ilz]z2]e

OOOO

Avividades Locais  Servigo Voluntério Europeu Outros
Cursos de Formagdo  Intercambios Juvenis

[esidodwaswwers o]

'Q procura, procura.

Figura 42 - Homepage do projecto YouthYou (elaborado em balsamiq)
(fonte: autora)
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3.1.4.2 | MAPA DE WEBSITE

Segundo Meméria , € de extrema importdncia ndo apenas para o
utilizador final, mas também para as equipas de planeamento e desenuvoluimento
do website, o mapa que explorard de forma clara a disposicao do contetido.

O mapa de website deve ser o mais simples possivel para facilitar o entendimento
do utilizador, mesmo que o conteiddo do website seja extenso ou complexo. Na
figura abaixo encontra-se o mapa de website que representa a navegacao entre as
vdrias funcionalidades do mesmo.

—y Q pesquisa
. * Zona Destaques  diffmmmm— Home

.’ ;_’ Q pesquisa avangada
. = -
; | I [ - |
. '.
.
" Oportunidades Entidades Quem Somos . Log IN
. -
L4 .
: [ ; ; :
M [ g g v
.. .
... - +
tea S Inserir
oportunidade 1 oportunidade 2 oportunidade 3 e, .’ Registo Entidade ] Oportunidade

inscrever
na eportunidade

Figura 43 - Mapa do website YouthYou - fluxo de navegacdo (fonte: autora)

3.1.4.2.1] CONTEUDOS

Os contetddos sdo elementos fundamentais para que o conceito inerente ao
projecto faca sentido. Pode considerar-se que o principal objectivo do YouthYou é
apresentar, gerir e disponibilizar os ditos contetidos aos seus destinatdrios, pelo
que sem conteddos nada faria sentido.

Os contetidos presentes no portal séo inseridos por uma Entidade Juvenil, apés o
seu registo no portal. A Entidade tem a possibilidade de inserir uma ou mais
oportunidades juvenis (de forma gratuita) através do preenchimento de um
formuldrio-tipo onde sdo requeridos alguns dados referentes a Oportunidade em
questdao (Imagem de Destaque, Titulo, Duracdo, Local onde vai ser realizada a
Oportunidade, Tipo de Oportunidade, Breve Descricdo, etc). Apés todos os dados
inseridos, a Oportunidade:

a) fica de imediato online ou

b) a oportunidade fica a espera de aprouvacdo por parte do administrador do
website, caso esteja a ser inserida por uma Entidade que fez o seu registo no portal
na mesma altura, sendo necessdrio confirmar se a Entidade é verdadeira.

Apés aprouacdo, os contetidos ficardo disponiveis para pesquisa e para aceitar
inscri¢oes por parte dos utilizadores.



3.1.4.3 | FUNCOES DO WEBSITE
3.1.4.3.1| PESQUISA
Pesquisa livre

Este tipo de pesquisa dd a possibilidade ao utilizador de pesquisar por palauras
soltas. Por exemplo, se o utilizador estiver a procura de um Intercdmbio Juvenil e
colocar a palavra “Intercambio” (mesmo sem acentos) é-lhe apresentado um
conjunto de resultados onde a palavra “Intercdmbio” estd inserida, ou seja, os
resultados que poderdo aparecer poderd ser uma Actividade Local que na descricao
possa conter “..esta actividade local é o primeiro de trés encontros; o segundo
encontro é um “Intercdmbio” Juvenil e o terceiro é um Curso de Formacdo na....”

Pesquisa avangada ou por categorias

Esta funcionalidade da a possibilidade ao utilizador de procurar uma oportunidade
por categoria — Destino, Tipo, Entidade ou Duracao.

I " AGARRAATUA OPORTUNIDADE!

Pesquisa por categorias (em lista)

Muito semelhante & pesquisa por categorias, esta funcionalidade dd a
possibilidade ao utilizador de procurar qualquer oportunidade existente no website
por todas as categorias em forma de lista com as opcdes: Destino, Tipo, Entidade
ou Duracao.
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3.1.4.3.2 | INSERIR OPORTUNIDADE

Este botdo é um botdo chamado call-to-action™, visa auxiliar e orientar o
utilizador nas acc¢oes que pode e deve fazer num determinado website. SGo botoes
que “guiam” as accoes dos utilizadores.

Neste caso, este botdo apenas aparece depois de uma Entidade Juvenil ter feito o
seu Log in (neste caso, a Associacdo Juvenil Dinamo)

Ao ter este botdo sempre visivel no canto superior direito, mostra a Entidade
Juuenil o caminho mais rdpido para a inser¢do de uma oportunidade.

INSERIR OPORTUNIDADE | o2, minamo! [ Faiie

Quando uma Associac¢do ainda ndo se registou no portal, a mensagem que aparece
neste botdo call-to-action é a seguinte na imagem em baixo:

Esta frase ajuda também aos visitantes a plataforma que ndo sdo Entidades
Juuenis que este botdo serue apenas para o publico “Entidades Juvenis”.

'° Em termos de marketing, call to action (CTA), que significa a “chamada para accdo”. Geralmente séo
links de uma pdgina que levam os utilizadores a realizar ac¢des. Os tipos de CTAs variam de pdgina
para pdgina e podem ser links de navegacdo, compras, formuldrios de inscri¢do, etc. Em marketing de
contetido, o termo call-to-action é muito utilizado, por estar presente em todo o processo de venda.
Auxiliando na conversdo de todas as etapas do funil de vendas até que se torne um cliente.



3.1.4.4 | SECCOES

3.1.4.4.1 | HEADER

Header é a zona superior da pdgina. E uma zona que estd sempre visivel e
acessivel em qualquer pdgina.

Do lado esquerdo é possivel visualizar os icones das pdginas das redes sociais em
que o projecto YouthYou estd activo.

Do lado direito encontra-se o menu que contém as pdginas principais de
navegacdo do website e por cima encontra-se um botdo call-to-action cuja fung¢ao
foi anteriormente explicada.

<3 o x G { http://youthyou net

Oportunidades  Entidades  Quem Somos  Log IN

3.1.4.4.2 | MENU

O Menu Superior é um elemento que acompanha e estd presente em todas as
pdginas da plataforma. Nele existem cinco separadores: Homepage,
Oportunidades, Entidades, Quem Somos e Log in.

Oportunidades  Entidades  Cluem Somos  Log IN

3.1.4.4.3 | FOOTER

Footer é a zona inferior da pdgina. Tal com o Header, ¢ uma zona que estd sempre
visivel e acessivel em qualquer pdgina.

No footer encontra-se do lado esquerdo duas zonas de pesquisa: pesquisa por
categorias de oportunidades existentes na plataforma e uma pesquisa livre. Do
lado direito encontra-se um breve texto explicativo do projecto YouthYou e
encontram-se nouvamente os icones das redes sociais do projecto.

estdo & tua espera u

Q procura, procura..
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3.1.4.5 | PAGINAS

Para melhor se explicar a navegacdo do utilizador na plataforma YouthYou, foram
criadas wireframes para cada tipo de pdgina.

3.1.4.5.1 | PAGINA HOMEPAGE

E a pdgina principal do website. Qualquer utilizador que siga o dominio
www.youthyou.net encontrard como primeira pdgina a homepage.

A Web Page
o ® x Q (hltp:f!yuulhyw net ) @
uma Entidade Juveni? Ainda ndo se registou? Cligue agui pora nserir oportunidades
#  Oportunidades Entidades Quem Somos Log IN @
o /
e— —

O teu portal de oportunidades Juvenis

[oectrs [o] [Too ] [Evsicie[o] [Dureci o]

AS MELHORES OPORTUNIDADES PARA TI

|\ / LOCAL |\ / LOGCAL
imogain da nome oportunidade imosern da nome oportunidade
- SVE

LOCAL |\ / LOCAL
imatem da nome oportunidade imageda da nome oportunidade
<F E— M

OGO

Aiividades Locais  Servigo Voluntdrio Europeu Outros
‘Cursos de Formagdio Intercémbios Juvenis

[sstzos woewper [

Q, procura, procura..

Figura 44 - Wireframe Homepage (fonte: autora)

Na homepage existem vdrias zonas principais como por exemplo a zona de
Destaques, que é uma zona onde se encontram Oportunidades para o publico
Juvenil. O nome prouém precisamente porque se encontram destacadas do resto
das oportunidades activas no portal, permitindo uma maior visibilidade pela parte

dos utilizadores da plataforma.

Esta zona serd uma opcdo para as Entidades que quiserem destacar as suas
oportunidades das restantes, tendo um custo associado por tipo de Destaque a
adquirir.


http://www.youthyou.net/

AS MELHORES OPORTUNIDADES PARA TI

I Destoauos |
[ Destaques I
\ / T LOGAL LOGAL
imagem da nome oportunidade |rr|oqern da nome oportunidade
EN——— b

[\ / T LOGAL / LOCAL
imager da nome oportunidade |mog¢m da neme oportunidade

OO

Atvidades Locais  Servigo Voluntdrio Europey
Cursos de Formagdo Intercdmbios Juvenis

...
.
M
-

Figura 45 - Wireframe Destaques (fonte: autora)

AS MELHORES OPORTUNIDADES PARATI

Sintra, Portugal > po o M ronsegs

VOLUNTARIADD :
INTERNACIONAL Apme- oo

Lrmie, Terquia

ool W wenpO

ay 18 :
; Indor tools for

J citizenship

Bovenkarspel, Holands

\ Call for
| partnersheps

Figura 46 - Layout final — Destaques (fonte: autora)



3.1.4.5.2 | PAGINA OPORTUNIDADES

A pdgina Oportunidades é muito idéntica @ homepage, a unica diferenca é que a
apresentacdo de oportunidades na zona central da pdgina sdo as “Oportunidades
Activas”, ou seja, as oportunidades mais recentes inseridas pelas Entidades de

forma gratuita.

A Web Page

O $ x G [ http://youthyou.net ) @

uma Entidade Juvenil? Ainda ndc se registou? Cligue agui para inserir tunidades

# | Oportunidades Entidodes Quem Somos Log IN @

\lntem&mbiog Voluntariado, Cursos de Formagdo... esté tude aqui, aproveita! l

—_———

slideshow

[oesinoTe) [Te= [v] [Envdose[v] [overze v]

|
I_OPOF\”TUNIDADES ATIVAS ]—

N N~ T
imogafn do nome oportunidade imogta do nome oportunidade

AL SVE

|\ /T LOCAL |\ /T LOCAL
nome oportunidade nome oportunidade
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Figura 47 - Wireframe Oportunidades (fonte: autora)



3.1.4.5.3 | PAGINA ENTIDADES

A pdgina “Entidades” é uma pdgina-directério que contém o perfil, informacéo
detalhada e contactos das Entidades Juuvenis que se encontram registadas na
plataforma YouthYou. Esta pdgina serve simultaneamente para dar a conhecer aos
jouens quem sdo os organizadores das Oportunidades activas no portal e também

para dar mais visibilidade a Entidade, fazendo com que a ponte
seja mais fdcil e acessivel.

Jouem-Entidade

A Web Page

<3 ® x G { http://youthyou net

\

gkg Entidades que divulgam oportunidades para ti )

—

slideshow

NS KA KA K
/N N N Y
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website website
descrigio descrigio
ono ono

Se & uma Entidade Juvenil e goslta}:o d::i::; Im

as suas oportunidades neste

estdo 4 tua espera u

Q, procura, procura..

Figura 48 - Wireframe Pdgina Entidades (fonte: autora)
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3.1.4.5.4 | PAGINA QUEM SOMOS

A pdgina “Quem Somos” é uma pdgina que contém o perfil, informacdo detalhada
e contactos da equipa e do projecto YouthYou. Nesta pdgina estdo contidas as
redes sociais do projecto e algumas FAQ’s para melhor compreensdo do conceito
YouthYou.

A Web Page

<3 o x G { http://youthyou net B @

slideshow _X
( Fica a conhecer melhor o projeto YouthYou 15
e ~ FAQ
loge YouthYou 7

/ \ =N
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Se & uma Entidade Juvenil e gostava de ver _
. N . inserir oportunidade
as suas oportunidades neste website, clique

estdo d tua espera u

Q procura, procura..

Figura 49 - Wireframe Pdgina Quem Somos (fonte: autora)



3.1.4.5.5 | PAGINALOG IN

A pdgina “Log in” é a pdgina onde uma Entidade Juvenil pode aceder ao portal
caso jd se tenha registado no website anteriormente.

Esta pdgina poderd ser visitada tanto por Jouens como por Entidades Juuvenis. No
entanto, apenas as Entidades podem efectuar o log in.

A Web Page

<3 o x G { http://youthyounet ) @

= —
E uma Entidade Juvenil? Ainda nie se registou? Cligue aqui pora inserir tunidades

3 Oportunidades  Entidades Quem Somos = Log IN @
para.

slideshow
——
Log IN
el |
4 N
Esta zona & exclusiva apenas para
I Email ] Quer inserir e divulgar as suas
oportunidades de forma GRATUITA no
I Password ] maior portal de oportunidades juvenis?
REGISTE-SE J&:
==
- S/

estdo 4 tua espera u

Q procura, procura..

Figura 50 - Wireframe Pdgina Log IN (fonte: autora)
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3.1.4.5.6 | PAGINA REGISTO |

Caso uma Entidade ainda ndo esteja registada no website, é necessdrio fazer o seu
registo de forma a poder inserir oportunidades.

Quando dentro da pdgina de registo, visualiza-se um formuldrio com alguns
campos de preenchimento obrigatério referentes @ Entidade Juvenil.
O preenchimento correcto destes campos permite que a Associacdo tenha um perfil
na pdgina situada no menu “Entidades”.

Nouamente é demonstrado na zona superior ao formuldrio de preenchimento que
esta pdgina é reservada a Entidades Juvenis, caso algum dos utilizadores “Nao-
Entidades” tenha chegado até esta fase.

Sao visiveis por cima do formuldrio trés campos que indicam a Entidade em que
fase se encontra e o nimero de passos restantes que serdo precisos para completar
o Registo da Entidade e a Inser¢do da Oportunidade.

A Web Page

<3 Q x Q { http://youthyou net ) @

Opertunidades  Entidades  Quem Somos  Log IN @

Esta zona & exclusiva apenas para Entidades Juvenis.

—Iwbdum | 2°- Inserir Oportunidade | 3°- Finalizar }——

tNoma da Associagdo ] \ / Que tipe de Oportunidades

in ir logotipa da Entidade promove a sua Entidade?

tl"'lorada Completa ] /@m O Juvenis | )

[] curses de Formagdo (erasmus+)

I"Ccncelhc _!v] I‘Tipc de Ent. Juvem v] S SVE (erasmus+)
| NiF | [*Website ] O voumtonaco

[] outra. Especifique

tErnaiI de contato ] Iiagina de facebook ]

tc.ontato telefonico ]

[ »_Inserir Oportunidade |

estdo 4 tua espera u

Q, procura, procura..

Figura 51 - Wireframe Registo Entidade (fonte: autora)



3.1.4.5.7 | PAGINA REGISTO Il

A segunda pdgina de registo é a continuacdo do procedimento do registo da
Entidade, e nesta pdgina ja é possivel inserir uma Oportunidade preenchendo os
campos disponiveis para tal.

Em qualquer altura nesta fase é possivel Pré Visualizar como ficard formatada a

pdgina “real” da Oportunidade. Para visualizar a pdgina basta clicar no botdo em
aixo “Pré visualizar”.

b “Pré visualizar”

A Web Page

c o x G { http:// youthyou net ) @

Esta zona &

para Entidades Juvenis.

l| 1°- Registo da Entidade | 2°- Inserir Oportunidade | 3°- Finalizar ‘——

*Inserir titulo ] TIPG

[ sve
| *Destino (Pais, Cidade) | o cF

ImE
A | =

inserir nove TIPO  »

-
imagem de destaque

*Descrigdo do projeto DESTING

] euroe:
[ ) Itélia
[ ) Holand:
[ Asia
[ )India

l Escolher formulério de Inscrigdo ]v] inserir nove DESTINCD

—— ¢ Registo da Entidade —— Pré visualzar

estdo 4 tua espera u

Q procura, procura..

Figura 52 - Wireframe Inserir Oportunidade (fonte: autora)

Apés preenchimento completo dos formuldrios de Registo e de Insercdo da
Oportunidade é necessdrio concluir a accdo carregando no botdo inferior
“Finalizar”.
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3.1.4.5.8 | PAGINA REGISTO Il

A terceira pdgina de registo é a continuacdo do procedimento do registo da
Entidade/Insercdo da Oportunidade e é a pdgina que efectiva a conclusdo do
registo e da insercdo da oportunidade com sucesso.

Nesta pdgina é possivel partilhar o link da pdgina da oportunidade directamente
nas redes sociais ou simplesmente copiar o link para partilha manual.

Nesta pdgina encontra-se outro botdo call-to-action chamado “Adicionar a sua
Oportunidade a zona de Destaques” demonstrando a Entidade que é fdcil e possivel
a insercdo da sua oportunidade na zona de “destaques”, zona central da pdgina
principal do website — a Homepage.

A Web Page

o $ x Q {http://youthyou net ) @

Oportunidades  Entidades Quem Semos  Leg IN

Esta zona & exclusiva apenas para Entidades Juvenis.

| 1°- Registo da Entidade | 2°- Inserir Oportunidade | 3°- Finalizar ‘—

Oportunidade Inserida com sucesso!
A sua oportunidade encontra-se ativa no menu "Oportunidades”.

Link de partilha:

http://fwww.y y /1 idades/training: se-HoIanda]

. P tr
Partilhar link diretamente via: n m @
Gtrl + C para
copiar o lnk

Para oportunidades que necessitam de um nimero elevado de participantes ou
que preci ur de ;, o YouthYou aconselha fortemente
a colecagdo da Oportunidade na zena de "Destaques”, zona que se situa na
pdgina principal. A oportunidade ao estar na zona de "Destaques” aumenta

onsids imente a sua visibilidade e a bilidade de mais ir d
clicarem na Opertunidade.

| Adicionar Opor & zona de 1

Precisa de corrigir alguma coisa?

poderd modificar @ corrigir @ sua Oportunidade as vezes gue quiser!

(as alteragBes ds Oportunidades depois de ativas estdo sujeitas a revisde por
parte do administrador € a Opertunidade podera levar entre th a 3h para ficar
ativa navamente )

| 4 Corrigir Regialo] | 4 Corrigir Oportunidade I

estdo 4 tuo espera u

‘Q procura, procura.

Figura 53 - Wireframe Finalizar (fonte: autora)

Encontra-se ainda no final desta pdgina a possibilidade de voltar atrds, caso seja
necessdrio corrigir ou emendar alguma coisa tanto no Registo da Entidade como
nos dados de Insercdo da Oportunidade. E feita uma breve explicacdo & Entidade
que caso escolha voltar atrds as alteracoes efectuadas estdo sujeitas a revisdo por
parte do administrador e que poderdo levar algum tempo até se encontrarem
activas.



3.1.4.5.9 | ACCAO “Adicionar a sua Oportunidade & zona de Destaques”

Caso a Entidade decida adicionar a sua Oportunidade & zona de “destaques” é
redireccionada para a pdgina de tarifdrio correspondente a Zona de Destaques,
permitindo que a Entidade escolha a opcdo que mais Lhe convier e a hipétese de
poder comprar mais que uma quantidade, bastando no local “Qtd” escolher o valor
pretendido.

Existe nesta pdgina também a possibilidade da Entidade inserir um cddigo
promocional que esteja activo e tenha sido divulgado pelo projecto YouthYou
beneficiando assim de descontos e valores mais baratos na compra de um ou
vdrios destaques. (valores meramente sugestivos).

Caso a Entidade deseje falar com a equipa YouthYou antes de realizar a compra de
um Destaque, ou caso tenha alguma ddvida em relagdo aos cédigos promocionais
ou outra duvida mais especifica, tem a possibilidade de entrar em contacto atrauvés
de um formuldrio que aparecerd posteriormente depois de clicar no botéo “Entrar
em contacto” na zona inferior da pdgina.

A Web Page
c O x Q [http:r!youthym net —] @
|_inserir oportunidade | %]
*® Oportunidades  Entidades  Quem Somos  Log IN @

MNesta zona poderd escolher qual o destaque ideal para a sua epertunidade.

Tem como opgBes de escolha 1Dia, 3 Dias ou 1 Semana.

Exemplo: Caso gueira colecar a sua Oportunidade na zona de Destagues durante £
Semanas, na Opgdio "1 Semana” terd que escolher "2" no campo "Quantidade”.

I Zona de Destaques ]
Escolho uma das des para dar destaque & sua Oportunidade:
1DIA (24h) 3 DIAS (72h) 1 SEMANA (7 dias)

15€ 3,5€ 5€
I deslacorl] I des!acorl]
| Inserir cédigo promocional I
OBSERVAGOES:

Aszesim gue adquirir um Destagque, receberd um email com a informagdo detalhada do
tipe de destague que adquiriu.

Assim gue o pagamente tenha side confirmado pela equipa YouthYou, enviaremos cutro
email com o recibe comprovative da sua cempra.

Duas horas antes de terminar o tempo de destaque, enviaremos um email a informar
que o servige vai expirar dentro de duas horas.

Alguma divida ou questdo que queira colocar, ndo hesite de entrar em contacto

CONNOSCO.
Entrar em contato

estdo a tuo espera u

Q procura, procura

Figura 54 - Wireframe Destaques (fonte: autora)
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3.1.4.5.10 | PAGINA INSERIR UMA OPORTUNIDADE

2

A pdgina “Inserir uma Oportunidade” é a pdgina onde uma Entidade Juvenil —
depois de ter efectuado o Log in — pode e deve preencher para Inserir uma

Oportunidade especifica.

Alguns campos de preenchimento obrigatdrio sdo pedidos de forma

a informar e

esclarecer os visitantes a posteriori, na procura e visualizacdo da Oportunidade.

A Web Page

<3 o x 0 { http://youthyou net

] @ )

3 Oportunidades  Entidades  Quem Somos

Log IN @

II Inserir Oportunidade :
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Figura 55 - Wireframe Inserir Oportunidade (fonte: autora)



3.1.4.6 | LAYOUT

Para a criagcdo do layout foi tido em conta todo o conhecimento adquirido e
apreendido no Enquadramento Tedrico relativamente aos conceitos de Usabilidade,
Arquitectura de Informacado e de User Experience.

Este layout é também o resultado dos padrdes elaborados nos wireframes, tendo
apenas pequenas uariacoes de formas e tamanhos. A interface apresenta uma
palete de cores sélidas, com base nas Flat Ul Colors, na qual predominam o verde e
o cinzento, garantindo consisténcia visual e contraste adequado para a distin¢ao
entre os elementos e a legibilidade dos diversos campos.

As cores secunddrias sdo cores mais vivas e alegres, criando destaque e dinamismo
e sdo utilizadas para identificacdo do tipo de Oportunidades e em certos botdes de
call-to-action.

TURQUOISE
RGB (26, 188, 156)

CARROT AMETHEIST ALISARIN PETER RIVER TURQUOISE
RGB (230, 126, 34) RGB 155, 89, 182) RGB (231, 76, 60) RGB (52, 152, 219) RGB (26, 188, 156)

Figura 56 - Palete de cores utilizadas. Cores principais e cores secunddrias (fonte: Cf. Flat Ul Colors
- http://goo.gl/e0eH6)
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O layout do website estd ainda em fase de desenuolvimento pelo que apenas se

desenvolueu o layout grafico da homepage.

Sintra, Portugal

Ostrava, Rep. Checa

Indor tools for
citizanship

Veneza, Itdlia

INSERIR OPORTUNIDADE

Noruega
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@ Maritime Culture

= . 1zmie, Turquia
7 G

a4
SO 7 o vt

B Youth like a
Diamond

Bovenkarspel, Holanda

<1>2.3.4

Figura 57 - Layout grdfico da homepage (fonte: autora)




3.1.5 | ENGAGEMENT - ESTRATEGIAS PARA A CRIACAO E
ENVOLVIMENTO COM A COMUNIDADE

O projecto YouthYou desde sempre teve como principal preocupacdo e cuidado a
criacdo de uma comunidade, para poder estar mais perto dos utilizadores do
website e apesar de ndo existir ainda a plataforma, o conceito existe e necessita de
ser difundido.

O portal YouthYou visa aproximar dois publicos: os Jovens e as Entidades Juvenis.
Para isto acontecer ndo é preciso necessariamente existir uma plataforma. A
plataforma é apenas um meio que vai permitir a ligagdo entre estes dois publicos.

As redes sociais e os meios de marketing digital ajudam muito para a divulgacdo
de oportunidades. O YouthYou usou alguns desses meios e decidiu apostar
fortemente numa comunica¢do bastante informal direccionada ao publico juvenil
de forma a criar e solidificar uma comunidade jouvem que partilhem os mesmos
valores que o projecto.

Devido ao forte interesse por parte da Autora em estratégias criativas para a
criacdo de engagement e de content marketing no publico juvenil, aliado aos
s6lidos conhecimentos em design de comunicacdo, foi estratégico toda a criacdo de
contetidos graficos aliados a publicidade e ao marketing.

Neste capitulo fala-se de udrias tdcticas que a Autora achou pertinentes para a
divulgacdo e proliferacdo do conceito e projecto YouthYou perante o publico
juuenil.

3.1.5.1 | LANDING PAGE

Landing Page é, numa traducdo literal, uma pdgina de aterragem, ou pdgina
de destino.

Uma Landing Page segue os principios do Design Centrado no Utilizador, pois existe
apenas um unico foco nesta pdgina. Portanto é uma pdgina com um dnico
objectivo. Existem uvdrios objectivos a serem alcancados quando se cria uma

Landing Page, mas o mais comum é a captura de emails dos utilizadores.

Estes tipos de pdgina sdo implementadas em estratégias de marketing digital e que,
se forem bem-sucedidas, podem aumentar até 47% as vendas de uma empresa.

As Landing Pages também podem ter como objectivo a construcdo de
relacionamentos com os utilizadores.
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Para a criacdo da Landing Page teve-se em considerac¢do as recomendacdes da sua
construcdo, como por exemplo, usar imagens apelativas e com contraste, um
slogan chamativo e perceptivel, uma zona para a insercdo de email, links para as
redes sociais (facebooR), texto curto e explicativo.

Em termos grdficos o resultado cromdtico manteve-se fiel a cor do logotipo, em
tons maioritariamente azuis.

Como o objectivo da Landing Page é o de criar relacionamentos e recolher emails,
foi inserido na zona central da pdgina o video “making of” da sesséo fotogrdfica
para promocao das t-shirts do YouthYou, de forma a enuoluer a comunidade e dar
a conhecer o projecto.

Na imagem em baixo consegue-se visualizar a Landing Page real da pdgina web em
http://www.youthyou.net. A Landing Page até a actualidade ja conseguiu recolher
550 emails de jouens. Estes valores e resultados tém sido uma grande mais-valia
para as estratégias de email marketing e para a criacdo do concurso do Cabaz de
Ano Novo (explicado mais a frente nesta dissertacdo).

WATIONAL ACTIVITIES

BEST
OPPORTUNITIES
FORYOu

THE OPPORTUNITY IS YOU

LEONARDO DA, VINCI
£ wrercameios
\
I

\ !
-1~

PROFESSIONAL INTERM!

Figura 58 - Landing Page do projecto. Pode ser visitada através do link www.youthyou.net
ou http://youthyou.kickoffpages.com/ (fonte: autora)

In the last 30 days... © Add Landing Pege

0 YouthYou +

A
g
2 H
2 j @ Manage Domains
o 2
e w08
@ A Manage Account
o 0
s. Aug 12. Aug 19. Aug 26. Aug 2.5
t- signups -e- views -#- uniques |
Since the dawn of time...
459 4,020 1,362 5
signups views uniques Recent Referring Sites
The number of people who have The number of times people have  The unique number of people who  Unique sites sending you

signed up so far. looked at your site. have visited your site. customers. Show

Figura 59 - Andlise de dados da Landing Page - plataforma KickOffLabs (fonte: autora)


http://www.youthyou.net/

3.1.5.2 | FACEBOOK

3.1.5.2.1 | IMPORTANCIA DA CRIACAO DE COMUNIDADE

“Criar uma pdgina no FacebooR ndo é um objectivo, mas sim o inicio da
implementacdo de uma estratégia de marReting digital para promover um
website, marca, empresa ou servico.” "

Conforme revisdo literdria, quase todo o publico juvenil dos 16 aos 35 anos tem
uma conta de FacebooR, sao os jouens que mais utilizam a internet e onde passam
mais tempo do seu tempo livre. As empresas tém que “estar” virtualmente onde
“estdo” os seus utilizadores. Mas ndo basta sé “estar”. E preciso saber comunicar
virtualmente.

E necessdrio criar estratégias de acordo com os objectivos. Os objectivos do
YouthYou para a rede social Facebook sao:

=  Aumentar a exposicao e reconhecimento da marca
=  Criar uma comunidade leal
=  Partilhar contetido interessante e especifico sobre oportunidades juvenis

De acordo com os objectivos, as estratégias usadas para se atingir os mesmos sdo
diferenciadas através do tipo de posts que o YouthYou vai divulgando na pdgina.

3.1.5.2.2 | TIPO DE POSTS

Na figura seguinte encontra-se a pdagina do Facebook do YouthYou com as suas
mais recentes publicacoes.

Consegue visualizar-se a partida dois tipos de posts, diferentes entre si: O mais
recente refere-se as #YouthYouTips (“dicas YouthYou” em inglés) onde o objectivo
deste tipo de posts é de criar uma ligacdo emocional com a comunidade, criando
empowerment a comunidade juvenil.

" Ler Mais: Engagement: Um Conceito Obrigatério Para Ter Sucesso No Facebook!Web Marketing PT |
Web MarReting PT - http://www.webmarketingpt.com/social-media/engagement-um-conceito-
obrigatorio-para-ter-sucesso-no-facebook/#axzz3n4ho5jaR
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http://www.webmarketingpt.com/social-media/criar-uma-pagina-de-fas-para-o-facebook-em-6-minutos-video/
http://www.webmarketingpt.com/
http://www.webmarketingpt.com/social-media/engagement-um-conceito-obrigatorio-para-ter-sucesso-no-facebook/#ixzz3n4i29TPb
http://www.webmarketingpt.com/social-media/engagement-um-conceito-obrigatorio-para-ter-sucesso-no-facebook/#ixzz3n4i29TPb
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Figura 60- pdgina do Facebook do YouthYou com as mais recentes publicagdes. (fonte: autora)

@ YouthYou
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Figura 61 - Tipos de posts emocionais (fonte: autora)



No segundo post, trata-se de uma partilha de uma oportunidade de uma
Associacdo Juvenil. O objectivo é ir dando a conhecer G comunidade as
oportunidades que o YouthYou ird divulgar na sua plataforma.

YouthYou
September 21 at 8:41am - Edited - @

§§ I/ 2 CURSOS DE FORMAGAO // &§

Nos gostamos de #partilhar a dobrar: Tens DUAS
#oportunidadesinternacionais pra aproveitares no Outono, ja no final de
Outubro e Novembro

A Associacdo Check-In - Oportunidades Europeias Para Jovens da-te a
possibilidade de fazeres 2 cursos de formac&o internacional e aprenderes
sobre temas super interessantes! Tudo financiado pelo Programa
Erasmus + e a promover a #EducacaoNaoFormal. claro.

N&o demores muito, tens até 23 de Setembro!

@ BOA SORTE @

Sabe mais >>> http://checkin.org.pt/pt/oportunidades-europeias <<<

#ERASMUSMais #ERASMUSplus @ Y‘o-umYoul

#YouthinAction #JuventudeEmAcao e ¥

#CursoFormacao #TrainingCourse J/ SEMINARIO //

#AssociacaoCheckIN . . L3 % .
SEducacaoNaoFormal URGENTE* inscri¢Ses até 30 Agosto
#NonFormalEducation Nome: "Gastroeurope GeneratiON” ... See More
#YouthYou

Check in Mo

i Like ¥ Comment #» Share

Catarina Alves, Beatriz Canas Mendes, Check-In - Oportunidades Europeias Para
Jovens and 2 others like this.

iy Like ¥ Comment # Share

2 shares

Nédia Fernandes, Amorquaseperfeito and Hara Alex like this.
Gomes Paulo Joana Costa

51 - September 21 at 9:02am 1 share

Figura 62 - Tipos de posts divulgacdo de oportunidades (fonte: autora)

Existem também outros tipos de posts, os posts de partilha de euentos
relacionados com a juventude:

YouthYou ey YouthYou
gust7 - @ Rl sepiember 13 at 4:45am - @

// DIA INTERNACIONAL DA #JUVENTUDE // HEVENTO //
12 Agosto Ainda ndo sabes bem o que € que o programa #ERASNUS+ tem para te
Comemora este & o teu dial oferecer? Gostavas de saber mais sobre #oportunidades para ti & ndo

A 2
0 #PDJ dos servicos do #Porto em parceria com Camara do Porto, a enconiras nada relevante

Federagéo das Associagdes Juvenis do Porto e a Federagdo Académica Entdo vé 1 se ndo perdes esta Sessdo de informacao sobre o programa
do Porto. organizam neste dia uma tarde cheia de atividades. de comunitario Erasmus+, incidindo nas ofertas para a Juventude e Desporio
animac&o entre outras para todos os jovens dos 12 aos 29 anos. para o periodo 2014-2020.
V& todos os detalhes no link >>> http:/bit ly/1KvafS8 " ERASMUS+ € o programa da Unido Europeia nos dominios da
#DialnternacionalJuventude Educagéo, Formagéo. Juventude e Desporto para o periodo
#AssociacoesJuvenis compreendido entre 01 de janeiro de 2014 & 31 de dezembro de 2020
Blovens Em Portugal compete a Agéncia Nacional ERASMUS+ Juventude em Acio
#ParticipacaoCivica a gestdo das areas da Juventude e do Desporto.
#FAP #FederacaoAcademicaPorto Esta formaco pretende dotar todos o5 Interessados, nomeadamente
jovens, lideres associativos e animadores de juventude. de
conhecimentos e competéncias para submeter candidaturas a
22DLAINTERNA AL | s A |
SERLfH { - CCNIE EPRRTICIPACAO financiamento de projetos versando sobre intercambio de jovens. servico
SUUVENTUBE ¢

voluntario europeu, formagdo & mobilidade de animadores de juventude,
dialogo estruturado. desporto, entre outros."

e

)
g0
o

Sabe mais >>> htip.//valemais ptivm/erasmus-juveniude-roteiro-em-viana/

of =

DESPORTO
E LAZER

ISR 2 w= L i
Wl Like W Comment # Share

Nadia Fernandes, Amorquaseperfeito and Hara Alex like this.

#ERASMUSmais #ERASMUSplus
#Juventude #OportunidadesJuvenis
#Sessaolnformacao

#YouthYou

VIANA
FETD 3 pyhsreo

ULASTELD
EEIS,MIWESDE
JUVENTUDE E LIDERES DE
ASSOCIAGOES JUVENIS

il Like W Comment A share

Nadia Fernandes likes this.

Figura 63 - Tipos de posts - divulgacdo de eventos (fonte: autora)
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Actualmente a pdgina do Facebook contém 764 likes e a perspectiva é alcancar os
1000 likes antes do Natal.

3.1.5.3 | MERCHANDISING

A criacdo de algum material de merchandising foi desenvoluvido para a difusdo do
projecto.

3.1.5.3.1 | CARTOES DE VISITA, AUTOCOLANTES, T-SHIRTS

O business card, ou cartdo de visita em portugués, é algo fundamental para uma
empresa ou projecto. E a primeira imagem que o cliente vai adoptar do servico ou
produto em questdo. Nele é preciso ter um breve enquadramento ao projecto e os
contactos para posterior contacto.

Decidiu-se adoptar para os cartoes de visita YouthYou a mesma imagem que se
pode encontrar na Landing Page, de forma a identificar melhor o projecto. Na
imagem em baixo encontra-se a versao real frente e verso dos cartdes de visita.

Figura 64 — Cartdo de visita - frente e verso (fonte: autora)

Os autocolantes YouthYou seguiram um pouco o mesmo design grdfico do cartdo
de visita e da Landing Page. Na imagem em baixo verifica-se a sua aplicacdo em
suportes diferentes.

o
Figura 65 - Autocolantes YouthYou (fonte: autora)



As t-shirts YouthYou foram criadas com o propdsito de representar o projecto em
qualquer evento publico.

oy
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\
)
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Figura 66 - T-shirts YouthYou - equipa de trabalho no evento de empreendedorismo Energia de
Portugal (fonte: autora) (mais informacdo sobre este programa no capitulo ‘Percurso Empreendedor’)

p

3.1.5.4 | VIDEOS PROMOCIONAIS

Como uma forma de conteido, o video é uma experiéncia multissensorial.
Movimento, imagens, cores, palauras, emocdes. E légico que o video transmita
melhor informagdo do que apenas textos.

Mas existe uma atrac¢do nata do utilizador na preferéncia da visualizacdo de
conteddos via video. Susan WeinschenkR, diz que existem quatro principais aspectos
psicoldgicos que explicam a atrac¢do nata do ser humano por video:

19 — Ver é Acreditar. Quando se ué algo é muito mais prouduel experienciar
emocdo. (em comparacgdo com o ler e ter de imaginar uma emo¢ao)

2% — A Voz Da Mais Sentido. Quando o ser humano ouve uma outra voz humana
externa, estd mais apto a extrair sentido das informacoes que forem expostas.

3% — Pessoas focam em Pessoas. O cérebro do ser humano tem a tendéncia de
centralizar pessoas como a principal fonte de informagdo e confianca.

49 — E tudo Sobre o Movimento. Desde a idade da pré-histéria, o ser humano
sobreviveu devido ao seu sentido sensorial do movimento. Caso ndo detectasse
movimento ao seu redor era atacado por um predador. Jd estd integrado
profundamente no nosso ADN a tendéncia para dar aten¢do ao movimento. O ser
humano fascina-se com coisas que se movem.

Mais vantagens em relacdo ao video é que em termos de SEO uma pdgina com
video garante um melhor posicionamento na pesquisa no Google, é um déptimo
indicador para tornar a pdgina web mais visivel nos resultados Google, pois este
motor de busca dad prioridade a websites com contetido video.

Neste intuito foram realizados dois videos com contetidos diferentes mas para o
mesmo objectivo: promouer o projecto pelo publico juvenil, dar a conhecer a marca
e o nome YouthYou.
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3.1.5.4.1 | MAKING OF PHOTO SESSION T-SHIRTS YOUTHYOU

A Realizacdo deste video “Making of” foi a forma de promover a sessdo fotogrdfica
realizada anteriormente pelo projecto, para dar a conhecer um dos elementos de
merchandising: as t-shirts YouthYou.

Figura 67 - Printscreen do video no youtube do Making Off da sessdo fotogrdfica YouthYou.
link para o video: https://youtu.be/U_jrf3u-sU4?list=PLB90674DFOCCA2AES5 (fonte: autora)

Sessdo Fotogrdfica Para a Promogdo das T-Shirts do Projecto
Estratégia Utilizada

O objectivo era divulgar as t-shirts do projecto ao mesmo tempo que se envolveu a
comunidade. A questdo que se colocou foi: “como fazemos isto?” e rapidamente se
encontrou uma solugao.

O YouthYou aposta fortemente na criacdo e ligagdo com a comunidade, por isso foi
feito um cartaz apelativo e partilhado na pdgina do Facebook a convidar qualquer
jouem para a participacdo numa sessdao fotogrdfica, servindo de modelo da t-shirt
do projecto.

Os requisitos exigiam pessoas sorridentes e dindmicas e o envio de um email com
alguns dados relativos a pessoa e ao tamanho da t-shirt.

A publicacao aceitou candidaturas durante uma semana e teve 4 jouvens inscritas,
do sexo feminino.

Como na altura s6 existia uma t-shirt para senhora e as outras eram para homem,
optou-se pela candidata que demonstrou ser a mais energética e fotogénica. Os
modelos rapazes sao amigos da Autora que aceitaram o desafio de serem modelos
YouthYou por um dia.


https://youtu.be/U_jrf3v-sU4?list=PLB90674DF0CCA2AE5

A fotégrafa também foi contactada especialmente para o efeito pela Autora, que
aceitou o desafio como uma promocdo do préprio trabalho e a colaboragdo com
um projecto promissor e interessante.

@ YouthYou
0 ut SESSAC FOTOGRAFICA - YOUTHYCU
'j, . o u i de 5 jovens sorr e

Vem partilhar o teu espirito jovem numa sessdo
the opportunity is you fotogréfica informal e 8o ar livre. 6 tens que:

- TRAZER O TEU SCRRISC
- ENERGIA
- USARES A TSHIRT YOUTHYOU

DATA: 28 de Maio (segunds)
HORARIO: depois do almogo {& acabs antes do
jantar)

LOCAL: Psrque dss Nages

50 interessados enviar um email (até 27-05-2012)
pars youthyou4@gmail.com com:

- Nome

- Data de Nascimento

- Contacto Telefénico

- Email

- Tamanho da TShirt { S, M, L ou XL)

- Fotografis que mostre o vosso sorriso (&)

YouthYou espera por voods!
| www.youthyou.net |

| www.youthyou.blog.com |

o) Manuel Delgado and Catarina Silva fike this.

& 1 share
Catarina Fernandes vou por nos meus sites
@
May 75, 2012 3

m Vothou thanks ()
May 2012 3 43m

YouthYou INSCRIGOES OFICIALMENTE
ENCERRADAS.

33sm

gostas de te divertir?
OBRIGADO A TODOS OS PARTICIPANTES

Entao és a pessoa ideal! =%

@ Catarina Fernandes Photography Vamos 3

o YouthYOU estd 4 procura de jovens dinamicos e divertidos
para a realizacido de uma pequena sessao fotografica
ao ar livre com a t-shirt do YouthYOU
Thsdw
)
youthyou.blog.com 2t www.youthyou.net

20123t 4:29am 3 1

Figura 68 - Post do Facebook do cartaz para a Sessdo fotogrdfica YouthYou (fonte: autora)

Os resultados da sessdo fotogrdfica podem ser vistos na pdgina do Facebook no
dlbum Sessdo Fotogrdfica YouthYou ou directamente através do link:
https://www.facebook.com/media/set/?set=a.423370814370592.93874.3324
09693466705&type=3

Na pdgina seguinte, é possivel visualizar algumas das fotografias da sessdo
fotogrdfica.
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Algumas destas imagens foram adaptadas para os diferentes tipos de
comunicacoes inerentes ao projecto. Um dos exemplos em baixo foi a adaptacdo da
imagem para agradecer aos fas da pdgina do Facebook o nimero de gostos
atingidos na altura.

Figura 69 - Adaptacdo das imagens para os diferentes tipos de comunicacdo do projecto
- agradecimento do niimero total de gostos na pdgina YouthYou (fonte: autora)

3.1.5.4.2 | “SAYING THE WORD YOUTHYOU”
Estratégia Utilizada

om a realizacdo deste video o objectivo mantém-se — enuoluer a comunidade e
C l deste vid bject t L dad
promovuer o projecto — em que o desafio aqui era abordar uma pessoa e desafid-la
para dizer a palavra “YouthYou” para a cdmara.

O nome YouthYou é uma palavra estranha e talvez um pouco desafiante
verbalizd-la. Visto ser uma palavra nova e em inglés é comum haver vdrias formas
de dizer esta palaura. Tal como acontece com a palavra “IKEA”, que pode ser lida

A2y

como “ikRéa” ou “ikeia” ou “aikia”.

O resultado final deste video é a reunido de vdrios momentos bastante divertidos
de amigos e colegas da Autora, com a juncdo de videos de pessoas desconhecidas
ao projecto, que foram abordadas pela Autora numa tarde na cidade universitdria
em Lisboa e que aceitaram o desafio para dizerem a palavra YouthYou perante
uma cdmara. Foram um total de 16 jouens que contribuiram na Cidade
Universitdria e este nimero foi bem maior do que o esperado e o interesse em
contribuir era bastante visivel.
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Desta forma, conseguiu-se enuvoluer bastante a comunidade e criar a curiosidade
nos participantes de verem o resultado final e como feedback pedirem uma
segunda edicao!

A primeira edicdo estd online no canal Youtube e pode ser vista atrauvés do link:
https://youtu.be/F2aqgNZ5q99Q4w?list=PLB90674DFOCCA2AE5

Figura 70 - Printscreens de alguns videos efectuados aos jovens na cidade universitdria (fonte:

autora)

ENERGIA

Figura 71 -Alguns printscreens do video final”Saying the Word YouthYou” (fonte: autora)


https://youtu.be/F2aqNZ5qQ4w?list=PLB90674DF0CCA2AE5

3.1.5.5 | CABAZ YOUTHYOU ANO NOVO

3.1.5.5.1| CONCEITO

0 concurso “Cabaz YouthYou Ano Nouo” consistiu num sorteio de um cabaz através
da venda directa e indirecta de senhas (rifas).

A venda directa de senhas consistia na venda de senhas atrauvés de promotores
YouthYou (explicado mais a frente) e a venda indirecta refere-se as vendas de
senhas de forma online.

—

Quero ganharum  gEtewy secsta
Training Course! (el SECCE

, fosse
paises? 4 \ TOTALMENTE
\( g N N, : / Cabaz

GRATIS? ‘{0“ >

tens+de Ano Novo

De que ~ 16anose Intercultural

estds Adaras durante5a15s | _,/ \(
viajar? =

aespera? . dias na

Europa? participa!
até 3112

Figura 72 - Banner de FacebooR alusivo ao Cabaz YouthYou Ano Novo (fonte: autora)

3.1.5.5.2 | OBJECTIVOS

O presente concurso teve como objectivos promover o projecto YouthYou, angariar
fundos para o desenuolvimento do mesmo e premiar a quem contribuir na venda
das senhas (Promotores YouthYou).

3.1.5.5.3 | PREMIOS

Os prémios incluidos no cabaz eram: 1 (um) Intercdmbio Juvenil ou 1 (um) Training
Course (Curso de Formacdo), 1 (uma) Sweatshirt YouthYou (tamanho M, L, XL ou
XXL), 1 (uma) Agenda YouthYou tamanho A6 e 1 (um) Calenddrio YouthYou 2014
tamanho A3.

S N - <

.
1
HABILITA-TE A GANHAR:
1 INTERCAMEIO JUVENIL ou

1 TRAINING COURSE wa turcra”

(A TUA F5CEUNA SURANTE © AND B 201M1)

E AINDA:
g RISHIRY

‘ 6“ -

SORTEIO
01 JANEIRO 2014

Figura 73 - Imagem grdfica desenuvolvida + descrigdo dos prémios do cabaz (fonte: autora)
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O prémio principal, 1 (um) Intercdmbio Juvenil ou 1 (um) Training Course (Curso de
Formacdo) foi conseguido através de uma parceria com a Associacdo Juvenil
ChecRIN que ao ceder o prémio ganhou mais visibilidade perante o publico juvenil.

“INTERCAMBIO JUVENIL ou TRAINING COURSE

s f

0 QUE E2Uma experiéncia educativa de aprendizagem intercultural na
Unido Europeia. Permitem aos jovens “viver" a Europa, reforcando a partici-
pacao ativa e a cidadania europeia.

DURACAO: 5a 15 dias

LOCAL: Qualquer pais da Europa
DESTINATARIOS: Jovens entre 0s 16 e 25 anos (geralmente).
BENEFiCI0S /DIREITOS: TUDO INCLUIDO - Viagem Internacional,

alojamento, alimentagéao e seguro.

TEMAS: Ambiente, DG’S[)O'IO Arte, Cultura, Interculturalidade, Desen
Racismo e Xenofobia, Jc

€ o a escolheruma d s oportunidades promovidas pela
o CHECK IN (www.checkin.org.pt) a decorrer durante o ano de 2014

Figura 74 - Intercdmbio Juvenil ou Training Course - Descri¢do do prémio principal - Cabaz YouthYou
(fonte: autora)

Para participar no concurso era necessdrio adquirir pelo menos uma senha, através
da compra directa (aos promotores YouthYou) ou indirecta (online, preenchendo
um formuldrio).

: JUVENlL ou
.° X

SE NA EUROPA
R o pe 20141

1 'TnllemmG cou

N
(A TUA ESCOLHA DURANTE 0 A

1 INTERCAMBIO JUVENIL ou

. _ ~ |
SR Ay e s Wy
. Y e B J _—

| TRAINING COURSE na Eurora

(A TUA ESCOLHA DURANTE O ANO DE 2014!) %

CARTAO N°:
SORTEIO -
01 JANEIRO :
J‘\ 1 CALENDARIO ,ﬁ+, 1 SWEATSHIRT + 1 Acequ 0..

A ERRAMMAMAAAMMAAMAAAAMAR MM A A LALAMLMAADALA AR MAARAAR MMM u'

Figura 75 - Exemplo de senhas fisicas (adquiridas através da compra directa - Promotores YouthYou)
e exemplo de senha digital (adquiridas através da compra indirecta - via online) (fonte: autora)



3.1.5.5.4 | PROMOTORES YOUTHYOU

A criacdo de “Promotores YouthYou” foi uma estratégia criativa encontrada para
“engajar” a comunidade YouthYou com o préprio concurso, de forma a que os
promotores pudessem beneficiar financeiramente através das vendas das senhas
do cabaz.

Assim o projecto YouthYou ndo sé dd beneficios aos promotores como consegue
mais promogao e visibilidade devido ao trabalho feito pelos mesmos.

Figura 76 - Kit para promotores YouthYou (fonte: autora)

3.1.5.5.5 | BENEFICIOS

Os promotores YouthYou ao vender as senhas do concurso “Cabaz YouthYou Ano
Nouvo” beneficiauam de 40% do valor de cada senha, exceptuando para o 5°
escaldo (venda para mais de 100 senhas) em que o promotor recebia 50% do valor
das senhas vendidas. Além disso, recebiam prémios YouthYou a cada 25 rifas
vendidas.
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3.1.5.5.6 | ESCALOES

Existiram 5 escalbes para beneficiar como promotor atrauvés da venda das senhas
YouthYou. Além do valor monetdrio, de acordo com o escaldo que atingissem, os
promotores poderiam também beneficiar de um ou mais prémios YouthYou
referidos na tabela em baixo.

N® escalso L —mnet yalor FonStAric | prémio YouthYou
1 escaldo: 25 senhas (10£) Postal de Natal
2 escaldo: 50 senhas (20£) Caneta

3 escaldo: 75 sanhas {30£) Caderno A5

4 escaldo: 100 senhas [40€) Agenda

5 escalao: +100 senhas 50% do valor de senhas vendida

Tabela 4 - Escaldes de valores e prémios para Promotores YouthYou (fonte: autora)

3.1.5.5.7 | KIT PROMOTOR

Para quem pretendia tornar-se um promotor YouthYou, precisava de adquirir o kit
promotor que continha basicamente um documento formato A5 explicativo do
concurso “Cabaz YouthYou Ano Nouvo”, Senhas YouthYou numeradas e um
documento formato A4 para preenchimento dos dados dos compradores das
senhas.

Figura 77 - Kit "Quero ser um Promotor YouthYou"(fonte: autora)

3.1.5.5.8 | COMPRA DIRECTA E INDIRECTA

A compra de senhas YouthYou era feita directamente aos promotores YouthYou
(compra directa). Quem quisesse comprar senhas mas nado tivesse a possibilidade
de se encontrar com um promotor YouthYou, podia adquirir senhas online, através
do preenchimento de um inquérito (anexo 4) e de transferéncia bancdria.



3.1.5.5.9 | OUTRAS ESTRATEGIAS ADOPTADAS

Visto este concurso ter decorrido na altura do Natal, foram adoptadas algumas
técnicas de promogado alusivas a época, como a promogdo 5=6 por exemplo, onde a
cada cinco senhas vendidas a sexta era grdtis.

faltam 2 dias!

promocao 6=5
(até 25/12)

4
/
/
/
/
/
/
/
/

TRAIN COURSE #AE ROPA
1 TRAIN NG 3 i

T
(A TUA ESCOLNA DuRAN’

Figura 78 - Promocdes senhas 5=6 (fonte: autora)

3.1.5.5.10 [ POSTS NO FACEBOOK

A comunicacdo na pdgina do Facebook adoptou uma linguagem visual natalicia. A
compra de senhas para oferta foi uma das estratégias utilizadas.

Py YouthYou YouthYou
B Decemver 30,2013 - @ December 29, 2013 - @

E JA AMANHA ! Deixaste prendas de Natal em atraso?

Da as Glitimas prendas do ano 2013 (e as + baratas!) aos teus mais Faltou "aquela prenda” pro amigo, colega, primos. tia, irmé ou cunhado?
queridos e aos menos queridos também (também merecem, ou ndo?) Oferece-Ines um INTERCAMBIO JUVENIL ou um TRAINING COURSE, véo
Menciona no email "oferta presente” e nés enviamos-ihe o miminho & @ adorar!

DESPACHA-TE!- http //bit ly/1eodtY])

o v
sortelo valido até s 00h de 31/12 Eomelnors € quesocustayieUROLE)

hittp://bit ly/ eodtY]

MBI0 JUVENIL o
10 x

RSE wa fusora
COURSS s zom

1 TRAINING

(A TUA E5COLNA O

4 Likes

e Like W Comment # Share il Like W Comment #» Share

Figura 79 - Comunicacdo na pdgina do Facebook alusiva a época natalicia. (fonte: autora)
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3.1.5.5.11 | RESULTADOS

Apés todo o trabalho de campo na venda de senhas, na divulgagdo e comunicagdo
do projecto YouthYou, os ndmeros falaram mais alto: o concurso reuniu um total
de 381 senhas vendidas onde 260 foram vendidas de forma presencial através de 7
promotoras YouthYou e 121 foram vendidas de forma online através de
transferéncia bancdria.

SORTEIO
01 JANEIRO 2014

260
presencial-
mente

381

promotoras
YouthYou

senhas
vendidas

Figura 80 - Resultados finais em niimeros - cabaz YouthYou (fonte: autora)

Os resultados além dos ndmeros foram muito gratificantes. Houve sem divida
uma proliferacdo do concurso de forma online visto a maior parte das senhas
vendidas de forma online terem sido pessoas desconhecidas a Autora.

Email marReting

Estes resultados podem ser explicados taluez pelo facto de se ter recorrido ao
email marketing para divulgar o concurso através de uma newsletter. Para o envio
da newsletter recorreu-se a plataforma MailChimp e aos emails inseridos na
Landing Page do YouthYou. (modelo da newsletter de natal para promover o Cabaz
encontra-se em anexo no final deste trabalho de investigac¢ao)



3.1.5.6 | PERCURSO EMPREENDEDOR

Ao longo do segundo ano de mestrado, a Autora enuolveu-se em vdrios concursos
empreendedores, de forma a procurar desenuolver competéncias para avangar
com o projecto e divulgd-lo para lhe dar mais projeccdo. Segue-se uma breve
descri¢do de cada programa onde o projecto YouthYou esteve enuoluido, quando,
onde, objectivos de cada programa em especifico e os highlights ou palavras-chave
mais apreendidas em cada um.

3.1.5.6.1 | 3DS - 3DAY STARTUP
24,25 e 26 Fevereiro de 2012 Coimbra, PT

http://coimbra.3daystartup.org

Y STARTUP

objectivo 3DS: comecar uma empresa de base tecnoldgica em
apenas 3 dias. No dia 24 escolheram-se as melhores ideias para se trabalhar e na
noite de 26 fez-se um pitch e apresentou-se um pequeno protétipo de cada uma
das ideias finalistas.

highlights: modelos de negdcio / contacto com clientes e empresas interessadas /
protétipos / rede de contactos pessoais e profissionais

3.1.5.6.2 | ENERGIA DE PORTUGAL

Abril, Maio e Junho de 2012 Lisboa, PT

http://expresso.sapo.pt/iniciativaseprodutos/energia-de-portugal

EEEPRC?I‘\!‘%UGAL objectivo: O projecto Energia de Portugal promoue a veia

empreendedora dos portugueses, ajudando-os a criar negdcios. Este

programa ndo foi apenas um concurso de ideias, mas sim uma
fabrica de startups, que preparou as 50 equipas seleccionadas para lancarem a
sua startup no final de 8 semanas intensas de aceleracdo.

Neste programa houve a necessidade de criacdo de um blog para
& cada equipa para esta ir actualizando o seu trabalho e evolug¢do. O

e acompanhamento e avalia¢do das tarefas de cada equipa foram
S feitos pela entidade organizadora — a Fabrica de StartUps.

O link do blog do projecto YouthYou é: http://youthyou.blog.com/

highlights: Metodologia / Proposta de Valor / FastStart / Fabrica StartUps /
Business Model Generation [/ Customer Development

117


http://coimbra.3daystartup.org/
http://expresso.sapo.pt/iniciativaseprodutos/energia-de-portugal
http://youthyou.blog.com/

3.1.5.6.3 | BOOTCAMP DE EMPREENDEDORISMO SOCIAL

8 a 10 de Nouvembro de 2013 Cascais, PT

http://www.ies-sbs.org/empreendedoressociais/
bootcamp/programa-datas/

objectivo: Apoio no (re) desenho de projectos com modelos
sustentdueis para resolver de raiz problemas sociais e/ou ambientais, na
planificacdo da sua implementacdo, na preparacdo de um pitch forte e no
alinhamento e motivacdo da equipa. O Programa foi desenhado para treinar o
processo de transformar uma ideia nova ou em fase de mudan¢a num projecto de
Empreendedorismo Social. Decorreu em 48 horas intensivas e em estilo internato,
durante as quais os participantes desenharam em equipa novos projectos
sustentdueis.

O programa desenrolou-se de forma continua e dindmica usando a metodologia
IES do Manual para Transformar o Mundo 2.0, equilibrando momentos de
exposicdo tedrica com a aplicacdo prdatica e também momentos de trabalho
intenso em equipa com descontrac¢do, networking e partilha.

Foi um processo intenso de construgdo, avaliacdo, reformulacdo e visdo, até
chegar ao produto final — uma solu¢do eficaz para o problema social que se
pretende resolver.

O programa terminou com a apresentacdo do projecto a um painel de investidores.

highlights: Empreendedorismo Social / Proposta de Valor / Impacto Social /
Sustentabilidade financeira / Estruturas Juridicas / Financiamento / Bootstrapping

3.1.5.6.4 | RPGN — REDE DE PERCEPCAO E GESTAO DE NEGOCIOS

Outubro de 2014 a Fevereiro de 2015, Porto, PT (duracdo de 5 meses)

http://rpgn.juventude.gov.pt/index/

objectivo: A RPGN — Rede de Percepcdo e Gestdo de Negdcios — do
Programa Impulso Jovem, constituiu um modelo de apoio alargado
ao empreendedorismo jouem, da gestacdo de uma ideia a constituicdo de uma
iniciativa sustentdvel, de cariz associativo ou empresarial. O programa actuou em
quatro accoes diferentes: Accao 1 | RFN — Rede de Fomento de Negdcios; Acgdo 2 |
Concurso de ideias e projectos; Ac¢do 2 | Apoio a criagdo de empresas; Accdo 3 |
Projectos sustentdueis — facilitacdo.


http://www.ies-sbs.org/empreendedoressociais/bootcamp/programa-datas/
http://www.ies-sbs.org/empreendedoressociais/bootcamp/programa-datas/
http://rpgn.juventude.gov.pt/index/

A RPGN proporcionou a todos os jouens seleccionados: Ateliers de capacitacdo e
Bolsas de apoio financeiro, para apoio ao desenuvolvimento dos projectos.

A Autora participou neste programa dentro da Acgdo 2 | Apoio a criacdo de
empresas juntamente com mais uma colega de equipa, que também beneficiou das
mesmas condicdes que a Autora.

highlights: modelos de negdcio / constituicdo de empresa / ideia empresarial/

Tecnologia e ferramentas para o empreendedorismo/ Motivacdo e gestdo de
equipas / Andlise financeira do projecto / Marca / Tutoria

3.1.5.6.5 | IGNITE PORTUGAL

30 Novembro de 2013, Beja, PT | 18 Dezembro de 2013, Lisboa, PT

& http://igniteportugal.blogspot.com
objectivo: Ignite Portugal é um conjunto de eventos abertos a

®

U ®
nlte participacdo de todos que giram em torno de apresentacdes sobre
POFtUgCIl temas como inovacdo, criatividade, empreendedorismo ou

tecnologia, em que os apresentadores tém apenas 5 minutos para
falar, com 20 slides que rodam automaticamente a cada 15 segundos.

Percorrendo o pais de norte a sul, os eventos Ignite estdo abertos a todos os que
neles queiram participar e ddo voz e palco (paletes) as ideias e talentos
desconhecidos de Portugal, através de eventos de partilha informal para inspirar
assim a sociedade civil.

A Autora teue a possibilidade de participar em duas edic¢oes do Ignite:
e 46° Edicdao: 30 de Novembro de 2013 na Galeria do Desassossego em Beja,

Portugal (http://igniteportugal.blogspot.pt/2013/11/46-ignite-portugal-
beja.html)

e  47°Edicdo: 18 de Dezembro de 2013 na escola ETIC em Lisboa, Portugal
(http://igniteportugal.blogspot.pt/2013_12_01_archive.html)

Estes eventos foram oportunidades para apresentar de uma forma sucinta e em
meio informal “subindo a palete” o projecto YouthYou, dando mais projeccdo e
visibilidade perante o publico juvenil.
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4, CONCLUSOES

CONCLUSOES GERAIS

No final deste projecto, constata-se que o objectivo inicial que deu titulo a este
trabalho foi completado. O Enquadramento Teérico e as andlises desenuoluidas
revelaram-se fundamentais para o desenuolvimento do conceito de um portal
agregador de oportunidades para jovens.

Foi fundamental e pertinente o desenuoluimento e criagdo de estratégias criativas
para a criagdo da comunidade juvenil YouthYou e a constante ligacdo com a
mesma, para a viabilizacdo do conceito na Investigacdo Activa.

A elaboracdo do Enquadramento Tedrico permitiu consolidar informagdo basilar
sobre Webdesign, Marketing e Marketing Digital, sobre a Juventude e Educacado
NdGo Formal e por fim, sobre o mundo do Empreendedorismo e definir recomenda-
¢Oes prdticas mais adequadas para cada drea.

A andlise do mercado teve a funcdo de levantar informacdes do mercado actual,
sobre Plataformas agregadoras, Oportunidades Juvenis e Entidades Juuenis. Foi
possivel reconhecer alguns padrdes e estilos utilizados na web dando algumas
directrizes e bases para a execucdo do projecto grdfico da plataforma.

Através da recolha de dados por método de questiondrio viabilizou-se, em ambos
os publicos Juvenil e Entidades Juvenis, as hipéteses inicialmente propostas. Mais
de 90% dos inquiridos visitaria um portal deste género e ambas as Associacoes
entrevistadas tém necessidade de aumentar a visibilidade das suas oportunidades
e estdo interessadas em divulgar as suas oportunidades na plataforma YouthYou.

O desenuoluimento de mapas de empatia e a criacdo de mapa de personas
ajudaram a conhecer melhor os publicos-aluo e a pensar como estes, de forma a
melhorar processos, funcionalidades, ferramentas e acgoes.

As metodologias utilizadas no desenvolvimento dos wireframes do website,
garantiram autenticidade e coeréncia no resultado estrutural e funcional do
mesmo, com as directrizes obtidas e praticas recomendadas consolidadas no
capitulo de Webdesign.

A consolidacdo dos conceitos de marketing digital foram aplicados nas estratégias
criativas para a criacdo e envolvimento da comunidade YouthYou, realizadas no
capitulo Engagement do presente trabalho de investigacdo.

A criacdo e divulgacdo da Landing Page permitiram angariar até a data, 550
emails de jouens interessados. De forma a envoluer os interessados, os emails
foram usados na campanha de email marketing na promo¢do do Cabaz YouthYou
Ano Novo. Os resultados foram bastantes satisfatérios na medida em que houve
imensa adesdo na compra de senhas para o sorteio do cabaz.



Ainda em relagdo ao concurso do Cabaz YouthYou, a envoluéncia das promotoras
YouthYou como divulgadoras do concurso e vendedoras das senhas, promoveu
bastante a visibilidade do projecto na comunidade juvenil.

Em suma, as estratégias criativas implementadas para divulgar o Projecto e
“engajar” a comunidade, surtiram resultados bastante satisfatérios, dado que
ampliou a visibilidade do projecto e o nimero de jouens interessados, comprovada
através do aumento do nimero de emails inseridos na pdgina da Landing Page e
do sucesso no envoluimento com a comunidade através da venda de senhas para o
Cabaz YouthYou Ano Novo.

A presenca na rede social facebook promoveu a aproximacdo entre o projecto
YouthYou atrauvés de posts especificos e variados, de forma a “conectar-se” com a
comunidade e os seus utilizadores.

Embora a plataforma ndo esteja lancada no mercado oficialmente, todos os
esforcos foram aplicados para que ndo se perdesse o contacto com os seguidores
YouthYou.

Pode concluir-se que, é possivel, através da implementacdo de estratégias
criativas de marketing, desenuvoluer um conceito, envolver uma comunidade e
manté-la interessada e “engajada” mesmo sem o suporte principal para o
desenvoluimento do projecto YouthYou — o website/plataforma online.

Foi sem duvida muito importante e um enorme contributo para a concluséo com
sucesso deste trabalho de investigacdo, a paixdo pessoal da Autora pelos conceitos
de engagement e empowerment e o factor empreendedor sempre activo, de forma
a conseguir combater as aduversidades constantes em prol de um sonho social -
poder proporcionar crescimento pessoal e social através da partilha de
experiéncias ndo formais e informais a todos os jovens portugueses.
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4.1.1 Perspectivas de Evolucao do Projecto

O YouthYou revela capacidades de crescimento para o futuro, ndo sé em servico
mas também em notoriedade. NGo é inovador em relacdo ao seu conceito de
plataforma agregadora mas é certamente novidade quando aliada a divulgacdo
de oportunidades de Educacdo Ndo Formal para jouens, visto serem poucas as
empresas ou servicos que se dedicam a este campo em Portugal.

Existem muitos aspectos a melhorar, principalmente na estrutura da plataforma.
A aposta serd na aplicacdo de uma boa arquitectura de informacao, implementada
com fortes conceitos de user experience, para uma excelente navegacdo e
acessibilidade por parte dos Jovens e principalmente, para que as Entidades
Juvenis encontrem na plataforma um aliado na inser¢do e divulgacdo das suas
oportunidades.

No que toca a estratégia de divulgacdo do conceito e aumento da comunidade, a
internet disponibiliza imensos recursos que uma organizacdo deuve e pode utilizar
para impulsionar os seus seruvicos. Para se obter mais e melhores resultados nas
receitas da organizacdo, esta deve apostar nas potencialidades que os antncios
online tém, bem como aliar todas as tendéncias do Marketing digital e do
Empreendedorismo online, temas que foram tidos em conta no Enquadramento
Tedrico mas ainda pouco aplicados na pratica.

RECOMENDACOES

O sucesso deste conceito de plataforma agregadora de oportunidades para jouvens
relaciona-se sobretudo, com o desenvoluimento do website; que realmente facilite
a procura e inscricdo em oportunidades para o publico Jovem e que seja uma mais-
valia na insercdo e divulgacdo das oportunidades para o publico Entidades Juvenis.

Assim, sugere-se algumas recomendacdes para a continuacdo do desenuvoluvimento
do projecto YouthYou:

= Desenvoluvimento tecnoldgico da plataforma através da construcéo de uma
arquitectura de informacao sélida e clara e com uma interface moderna e user
friendly - virada para o utilizador.

= (Continuacdo e aprofundamento de estratégias criativas integradas com o
mundo digital de forma a projectar e fomentar o projecto YouthYou.

= Averiguar formas do projecto ser financeiramente sustentdvel, através do
estudo sobre o plano financeiro e o Business Model Canvas.

= Construir um mecanismo com a plataforma que contribua para a medi¢go da
mobilidade juvenil em Portugal.

= Testar constantemente o conceito e as estratégias de marketing de forma a
responder satisfatoriamente as necessidades dos publicos-aluvo.

= Criar parcerias estratégias com marcas e projectos similares que em unido
criem sinergias para a boa sustentabilidade e crescimento do projecto.
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ANEXOS

ANEXO 1 - Modelo de Inquérito aos Jouens (Online e Presencial)

YouthYou - The Opportunity is you

0Ola,

0 YOUTHYOU & uma plataforma online agregadora de oportunidades Juvenis.

Vai tentar reunir o maior niimero de oportunidades para jovens.

Para isso precisamos da vossa ajuda, para perceber quais sdo as Oportunidades
que queremn ver no YOUTHYOU para que ele vos consiga agradar e ajudar nesta fase
t&o importante da nossa vida: A JUVENTUDE.

A equipa do YOUTHYOU agradece!
Aguardem noticias breves!

Qual a tua situaggio profissional?
®) Estudante

(©) Trabaihador

(®) Trabalhador/Estudante

®) Outra

Quais destas oportunidades juvenis conheces?
[f_-_| Erasmus
E Erasmus for Entrepreneurs
Programa Leonardo da Vinci
Programa Vuicanus - Estdgios no Japlo
Estdgios Internacionais na AIESEC
Estdgios Internacionais da IAESTE
Estagios Internacionais Inov Contacto
[ sve - servigo Volutario Europeu
ions Club Youth Exchange
Estdgios Internacionais EURES
Checkin - Intercdmbios Culturais
Aneve - Intercdmbios Culturais
EST - Cursos Internacionais de Verdo

\:| Né&o conhego nenhuma das anteriores

juvenis d
Estagios Profissionais
SVE - Servigo Voluntario Europeu

Intercmbios Culturais
Cursos de Formag3o Internacionals

[ workshops/Seminérios

Other:

Gostavas de conhecer mais sobre estas oportunidades? Se existisse um site que agrug
todas estas oportunidades irias visita-lo?

® sim
@ N&o

Que outras op acha que

[

ancia da prética do voll
4 5

Pouco Importante @ @ @ @ @ Muito Imponante

Sexo?
®) Masculino
©) Feminino

Que idade tens?
®) <18an0s
@) 1821 anos
® 21258008
@) 2530anos
(@) 3035an0s
® »35an0s

Never submit passwords through Google Forms.
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ANEXO 2 - Modelo de Inquérito as Entidades Juvenis — parte |
(Entrevista)

As Oportunidades da sua entidade s#o dirigidas para que sectores etérios? *

out =

0 u the opportunity is you B

Ainsergiio de oportunidades na plataforma € totalmente GRATUITA. Contudo, existiré uma zona de
Destaques’ (que serd paga) na pagina principal de forma a dar mais visibilidade ds suas
oportunidades. No entanto os valores deste servigo ainda ndo estéio definidos. Das opgies de
resposta, escolha quais os valores que estaria disposio a pagar por este servico, *

1€ " 9ail 10 euros ou
TaZeuros 3JaSeuros 608 euros

euros +

Destaques

1DIA ( destaque

para 1 ® ® ®
* Required

O projeto YouthYou & um portal agregador de Oportunidades juvenis. Estaria interessado em divulgar

as suss Oportunidades juvenis nesta plataforma online? * 7 DIAS (destaque
para 1 ® ® ®
12 3 4 s rtunidade)

) ) multo interesse
@ valorizam

Qual a designagiio comrespondente & sua entidade? *

pclic Associacho e por fa

Se a sua entidade for uma Assoclacio, e

| Asso

| 1PSS (InstituigBo Pa
[ organizagio
| Cooperativa

[[] Fundagio

| Empresa

nada impontante () (@) @ @ @ muito importante

Que tipo de Oportunidades divulga a sua entidede? *
P ecifico no camp

| Intercambios juvenis Internacionais (Erasmus =)
[ sve
[ cursos
| Voluntariado Naciona
[ Esta
| ofena 1° emprego

[F] other:

vigo Voluntério Europeu) (Erasmus <)

emacion

(Erasmus +)

05 Profissionais

Em média, quantas Oportunidades atives existem disponiveis para os jovens, semanalmente na sus
entidade? *

) néo aplicavel

) 183

@) mais de 5
) & varigvel

) Other:

Em que altura & mais frequente ter Oportunidades ativas? *

pode escolher mais do que uma op

[7] Nas férias escolares (meses de Verdo, Natal e Péscos)
[T & varigvei. N&o existe uma altura certa

] No Ver
[T No inverno
[ other:

E importante a opinide do jovem depois de realizeda a Oportunidade? *

nada importante { ™) ( muito importante



ANEXO 3 — Modelo de Inquérito as Entidades Juvenis — parte II
(Entrevista)

"
YouthYou questionaire (part Il) SLEELLL
The next questions are based on the USE evaluation method. Yqur answers will DISSLTEEEE @ @ ) o) (6) ?QEEE' NA
be given on terms about Usefulness, Ease of Use, Ease of Learning and m @
Satisfaction an your opinion about the YouthYou project. 34| am satisfied ; ; ; ; ; ; ; ;
We strongly advise you to answer truly. with it. @ @ @ @ @ @ @ @
MNA means No Answer’. you can chooss NLA. option if the question does not 23 Iwould ) ) ) ) ) ) ) )
apply to a particular case recommendittoa @ @ @ @ @ @ @ @
friend.
Thanks again for your colaboration R
26.Itisfuntouse. @ [+] [+] [+] [+] [+] (] (]
* Required 27. It works the
way | want it to [+] [+] [+] [+] [+] [+] [+] [+]
USEFULNESS * ok
strangly strongly 28 Itiswonderful. o [+] [+] [+] [+] [+] (]
DISAGREE 2y 3y 4y =) (8} AGREE NA 20| feel | need 1o :
o o] have it . . .
30. Itis pleasant - - - - - : :
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with it
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ANEXO 4 - Feedback da Entidade Juvenil Dinamo, apods
preenchimento do Inquérito I e Il e depois da experimentacdo
prévia a plataforma YouthYou

(parte 1/4)

Jinpme

Feedback Dinamo para site Youth You

Ultima atualizacdo: 15 set/2015

1¢2 feedback da Dinamo dado na reunido de 8 de setembro

A) Aspetos gerais
- Boa iniciativa: aglumeradora de oportunidades para os jovens;

- Pablico-alve claramente definido, para entdo a estratégia para chegar a eles seja eficaz e
avalidvel de tempos a tempos — por exemplo, 1. jovens ligades a associaghes (juvenis,
escutistas, sociais, etc), 2. jovens gque ndo estejam ligados a nenhuma organizacio e
desconhecam estas oportunidades para eles destinadas e 3. técnicos na drea da juventude
{com idade para participar) = gue funcionam como efeito multiplicador das eportunidades
vivenciadas nas realidades em gue trabalham;

= Importante boa estratégia de base para divulgacdo para, de facto, chegar de modo
pensado/planeado a jovens de diferentes realidades. Para jd a gestdo do Youth You indicou o
facebook e o contacto mais direto aos jovens. Na opinido da Dinamo esta estratégia deve estar
definida de um modo mais estruturado desde esta fase de modo a que contribua para a
efectiva eficicia dos resultados de divulgacdo de oportunidades: por exemplo, divulgacio da
plataforma através do facebook, parcerias com associacBes juvenis implica que se divulguem
mutuamente, abordagem direta a jovens em escolas (apresentande aportunidades coneretas a
varios niveis — de local a internacional), flyers, digulgacio via video, testemunhos de pessoas
gue ja tenham tido oportunidade de participar em alguma experiéncia neste contexto,
publicaces no youtube, criar snapchat, twitter [definir, claro, prioridades dentro da
estratégia e entdo comecar a trabalhar nelas];

Sem a construcio e implementacio de uma estratégia em relacio a como chegar aos jovens, a
eficacia da plataforma & posta em causa. Pois sem jovens, ndo hd participacdo em atividades
juvenis!

- Diname disponivel em apoiar desde a fase inicial de estruturacdo, langamento e teste

B) Aspetos particulares no site

- Categorias a que a Dinamo ndo consegue ter acesso para noticia + introducdo de novos
elementos [por exemplo, publicando uma oportunidade de 1 dia {ndo havendo ainda essa pré-
-opcao), a entidade que divulga ndo tem acesso a criar uma nova categoria;

- Recomendacdo de o formuldnio de insericio ndo ser pro forma — cada atividade exige um
modelo especifo de acordo com a atividade em causa. [por exemplo, tem pe disponivel para o
workshop?; tem alguma restricdo alimentar?; etc ]| » PROPOSTA: A pagina direcionar
diretamente para o link de foermularie do google forms que cada entidade eriar para a gestio e
selecio de inscrices [facilita a pestio por parte da organizacio gue divulga a atividade]. No
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ANEXO 4 - Feedback da Entidade Juvenil Dinamo apds
preenchimento do Inquérito | e Il e depois da experimentacdo
prévia a plataforma YouthYou

(parte 2/4)

dinpmyp

google forms a Youth You pode acordar com cada entidade ter uma guest3o que permita
perceber como tiveram conhedmento da atividade, sendo possivel saber gquantas pessoas o
souberam pelo Youth You e a percentagem em relacdo ao n? de candidaduras (ou
participantes, caso tenham todas as candidaturas sido aceites);

= & Dinamo ndo consegue adiccionar imagens nem visualizar, caso tenha duas imagens, qual
fica em destaque;

C) Sugestdes

- Splecio nas oportunidades que venham a ser solicitadas para divulgar, e verificar a
abordagem feita aos jovens [para evitar que acontecam divulgacBes t3o urgentes guanto
desesperadas que promovam numa ldgica de oportunidade de viajar, ndo destacando o que
serd trabalhado/o que ird fazer. Ou seja, que prevaleca sempre a componente pedagdgica, que
& este o principal motivo pelo qual estas oportunidades s3o financiadas para os jovens;

= Proposta de mudanca da ordem das categorias de selecdo de pesquisa de oportunidades
{Hara tomou nota) de modo a ndo dar destague ao local ande decorre a atividade [designado
‘desting”), o qual sugerimos que se designe ‘local de atividade' = para valorizar a componente
pedagogica destas oportunidades em vez de a plataforma de vender como Agéncia de viagens
{indicar 12 a atividade, quando.. (..), @ como uma das dltimas categorias indicar o local;

- Proposta de mudanga do nome dado a categorias: ‘destino’s'local da atividade' [com a
finalidade de assim, de forma inconsciente para quem pesquisa, passar 3 mensagem gue muito
mais gue uma oportunidade para wiajar, ¢ uma oportunidade pedagdgica estruturada,
planeada);

= Introduzir testemunhos de jovens que ja tenham participado em oportunidades destinadas a
jovens, de diversas formas: video, testemunho escrito, citacdo de uma conversa (desde que
autorizada), ete

22 feedback: apds exploracdo do site

A) Aspetos gerais

1. Importante que se torne uma plataforma para jovens, e ndo para {ou exclusivamente) para
técnicos na drea da juventude — que o publico-alve principal seja chegar a jovens que ainda
ndo conhecem estas oportunidades, ou que querem conhece-las melhor (?). Os técnicos na
drea da juventude, por sua vez, s3o importantes de envolver pelo seu efeito multiplicador nas
realidades em que trabalham (o pdblico-alve também depende do cariz da atividade
promavida);

2. Definir daramente o plblico-alvo e ter essa indicacdo na plataforma;
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ANEXO 4 - Feedback da Entidade Juvenil Dinamo apos
preenchimento do Inquérito I e Il e depois da experimentacdo
prévia a plataforma YouthYou

(parte 3/4

dinpmyp

3. O principio de pagar para divulgar oportunidades para jovens ndo nos faz muito sentido;
4. Homepage em portugués;

5. E importante mostrar aos jovens que também hd oportunidades que n¥o s3o
necessariamente internacionais: para isso ndo por o campo ‘destino’ como o 12 critério a
preencher, pois é de se valorizar a componente pedagdgica (tipo de atividade; duragdo;
temnatica)

6. Para promover a transparéncia, partilhar junto de cada noticia guantos jovens irdo
participar/participaram via youth you (informacdo obtida através das inscrigies; a confirmar
com cada organizacdo, pois em oportunidades gratuitas jovens inscrevem-se e podem ndo
participar) [confere fidelidade & plataformal.

7. = Pouco tempo dado a organizacio para explorar o site = que constituiu também um entrave
para o aprofundamento a explora-o, e feedback: sugerimos que numa préxima oportunidade
sejam definidos em conjunto deadlines de acordo com a agenda de ambas as partes.

B) Aspetos particulares no site

1. Barra de opcies homepage: ‘desting’ substituir por ‘local da atividade’ » para ndo passar a
ideia de uma agéncia de viagens low cost, mas oportunidades Onicas de aprendizagem/
desenvolvimento de competéncias

C) Sugestdes

1. No dmbito da tese, ver se o site servefinteressa realmente aos jovens, aplicando um
inquérito.

2. Permitir que seja possivel pré-visualizar o texto a medida que esteja a ser editavel de modo
a perceber a versdo final. Nesta fase inicial ndo nos estd a ser possivel fazer uma versio final
de uma noticia por ndo conseguirmos prévisualizar (para testar qual dos nomes atribuidos
correspande a que tipo de caixa de textofindicacdo na bola, etc) e ndo sabermos que nomes
correspondem ao qué [nomes ndo s3o0 intuitivos);

3. Entregar &s entidades gue trabalhario com a plataforma um guia de utilizacdo passo-a-
-passo, nomeadamente no que diz respeito aos campos personalizados. A Dinamo teve uma
breve explicagdo presencial e o print screen de dois exemplos para perceber os nomes das
categorias especificas de preenchimento de texto a publicar e a0 que correspondem. Este guia
facilita a explicacdo de utilizacdo das zonas “testemunhos’ e ‘destaques’, principalmente a
partir da fase em que serdo envolvidas organizagBes juvenis de outras zonas do pais que no
Lisboa;
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ANEXO 4 - Feedback da Entidade Juvenil Dinamo apés
preenchimento do Inquérito | e Il e depois da experimentacdo
prévia a plataforma YouthYou

(parte 4/4)

Jinpme

4. Ma inclusdo de uma organizacdo a plataforma fazer uma reunido introdutdna, seguida do
envio de guia (referido acima) + video (tambem pretendido ser realizado pela gestdo do Youth
You).

d) Dividas (requer resposta)

1. As entidades que tém acesso ao Portal e divulgam atividades por si promovidas podem
divulgar também atividades de que 530 parceiras ou vao participar (desde gue haja vagas para
jovens e seja também esse o pdblico-alve)? Por exemplo, no caso do Encontro Nacional da
Juventude, no gual a Dinamo participard (engquanto participantes e organizadores de uma
atividade) e é direcicnado a qualguer jovem a nivel nacional que tenha interesse em participar.
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ANEXO 5 - Resultados do inquérito Il as Entidades Juvenis (ndo
analisado em ambiente de dissertacdo, por se tratar de uma
andlise a experimentacdo do website provisério do YouthYou)

(parte 1/3)
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ANEXO 5 - Resultados do inquérito Il as Entidades Juvenis (ndo
analisado em ambiente de dissertacdo, por se tratar de uma

andlise a experimentacdo do website provisério do YouthYou)
(parte 2/3)
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ANEXO 5 - Resultados do inquérito Il as Entidades Juvenis (ndo

analisado em ambiente de dissertacdo, por se tratar de uma
andlise a experimentacdo do website provisério do YouthYou)

(parte 3/3)
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ANEXO 6 — Mock up e Layout da homepage iniciais da plataforma
YouthYou

A Web Foge

RN A (o — ] & D

Engion[v] [ {3 QHONE ) Messages  Your Oportunities  What Is. Gedls  Comfacts |
|27 search for your Oportunity | M@ sanE:

Anna Springfield, 25 years, Canada, USA
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o 13
When? ~Ad
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Ana Springfield, 25, Canada, USA
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Your experience: ) A
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ANEXO 7 - Cabaz YouthYou Ano Novo - formuldrio de Inquérito de
preenchimento para a obtencao de senhas para o cabaz via online

Cabaz YouthYou Ano Novo

O concurse "Cabaz Youth'You Anc Now™ & promevido pelo projeto YouthYou.
Para parficipar, & necessario adquirir pele mencs uma senha {prego unitario 1€), ques
posieriorments serd enviada para o seu email.

0 cabaz tem como prémio:

+ 1 {um} Indercimbio Juvenil cu 1 {um) Training Course {Curso de Formagso)
+ 1 {uma) Sweatshirt YouthYou (tamanho M, L, XL ow 3L}

+ 1 {uma)} Agenda YouthYou tamanho AS

+ 1 {um} Calendrio YouthYou 2014 amanho A3

Fara parficipar & necessanio:
1“ Preencher este formulirio
2°- Fazer uma ransieréncia com o valor relafive 20 nimero de senhas que pretends adquirir para:
NIB - D035 0277 0001 5522 600 05
MNOME DO TITULAR: Hara Alexandring {CEQ do YouthYou)
27 Guardar o COMPROVATIVD DE TRANSFERENCIA
4°- Enviar o COMPROVATIVO DE TRANSFERENCIA + NOME + EMAIL para
uttvyoudiBgmail com

E ja est3. Mo prazo maximo de 24h ser-lhe-30 enviadas 35 senhas via email
{aceda a0 Regulamenio do Concwrss aqui: hitp:ibit ' baadiie)

0 sorieio serd efetuado dia 01-01-2014 & o resuliado sera divulgado na pagina oficial do projeto em
v youthyou net e na pagina do facebook em hitpalion fb.mer | fHbkef.

Baoa soniz!

Exemplo da senha

Eat‘-ﬂ.z .
1..:) 1 IHTEncﬁMBm Juw-:mL au

AN’D Hovo

. - T,

l TR#IHIHE CDURSE HA Eumm

'* (A TUA ESCOLHWA DURANTE O ANO DE 20141)

SORTEID CARTAD H°:
) ol -ara=» 009

Obrigado por querer adquirir uma senha para o CABAZ
YouthYou ANO NOVO, Por favor, ler atentamente o texto em
cima antes de submeter o formulario.

NOME COMPLETO *
exemplo: Rui Pereira

L ]

Nimero de senhas a adquirir: *
cusio unitinio TEUR

L ]

EMAIL
exemplo: ruipersiraTEgmail.com

CONTATO TELEFONICO
exemplo: 811 221 432 {caso gueira ser contatado ielefonicamenis se for o vencedor)

JA ENVIEI O COMPROVATIVO DA TRANSFERENCIA PARA O EMAIL youthyoud@omail.com
estou 3 aguardar no meu email 3 senha para paricipar no sorisio do cabaz Youthou )

Mever submit passwords through Google Forms.




ANEXO 8 — Modelo da newsletter enviada para os subscritores
YouthYou alusiva ao concurso Cabaz Ano Novo

Feliz Natal & Bom Ano Moo

out
QUL )

Merry Christmas & Happy New Year

*

NABRITA-TE A GANNAR

SORTEID
01 JANEIRO 2014

0 concurs “Cabex Touhfou Amo Rove™ € promovida polo projetn FOLOYHO0 © pretonde sortcer um caber afrevis de ditribuicao de snho.

o1
5 @5tds 2 lar BRo Cconchsera- e Lm Sortudo: estds prestes 3 ganhar um CABAT Youthyoul

O CABAZ contém:

+ 1 (um) Intercimblo Juventl ou 1 (um) Training Course(™)
* 1 (uma snamtvmvw(nmmu.n,nwm)
+ 1 (uma) Agenda YouthYou tamonho

+ 1 {um) Glendirio YouthYou 2014 tamanho A3

COMO POCES PARTICPAR
Ereckas de 20quiryr senhas] Por =0 u“m’. O formedrio

1
£ maihor seguires também o €vemto No facebook Para estares 3 par das Rovidades!

SORTEXO

O sortelo serd efetiado Atrawis de Um webclts competants Para 0 efeRo. Sard fefto um ideo ¢ Um printsoreen gue 2
partir das 158 do A 01-01-2014 serdo ahulgados no facebook do YouthYou para Compronar 3 sanha vencedora.
FALTAM 7 DIAS! Despacha-tel

OEETIVOS DO CONCURSO
- Promover O projeto YouthYou;
- Aagariar fundos para O desemvolvimento do mesmo;

REGULAMENTO DO CONCURSO
S50 56 RS pIgnas ¢ posso ler aged

Mutto Obrigado pela TUA partidpagdol -
Queremos mesmo dar-te um intercimdio ou um Training Course & mats 05 outros prémios todos - )

BOAS FESTAS ¢ um 2014 chalo de Training Courses @ Intercamblos Juvents!

{1 O vonexdor podrd cxcnther gualguor Inforciimisio Al u Trafining Coure promevids pola Asociecso Averfl Check-in - Oporunfdedes Bucpoie
Pors Jovora durentc 0 ano dc 2014, Pors usfinur de ume dote oporfunidades € necominio cter e fetxs cifo cet m 1S c o M o ©
dixporitilidads porn viajer dortr de Burcge crtve 3 6 13 dism, conforme @ cporunfided QU © vonerdor cxcolher

ENVIAR ESTE CONCURSD FRA IS
Ancos

Crgyre D200 Yooty Afrg'es neserved

ummsbuniie om M b | updute wbuTPEC Bratermnon
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ANEXO 9 - Business Model Canvas - Modelo de Negécio do projecto
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