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Resumo

Por via da evolu¢ao tecnoldgica que temos vindo a assistir nos ultimos anos, na
qual presenciamos uma sociedade rodeada de ecrds criando ao mesmo tempo um
consumidor cada vez mais informado e exigente, a op¢ao de possuir uma presenga digital
forte manifesta-se como fator necessario a sobrevivéncia das organizacdes.

Simultaneamente observamos a evolugdo do ecossistema portugués de
empreendedorismo e consequentemente o dinamismo econdmico que este proporciona ao
pais. Deste modo, consideremos os conceitos de startup, empreendedorismo e inovacao
no que respeita aos desafios comunicacionais. Embora exista cada vez mais
aprofundamento nos temas de empreendedorismo, estes tém vindo a ser apresentados
maioritariamente a luz das ciéncias econdmicas.

Neste sentido, visa o presente trabalho de investigagdo contribuir para a
compreensdo do ecossistema portugués de startups de base tecnoldgica, no que as suas
estratégias de Comunicacdo e Marketing. Adicionalmente, pretende contribuir como
modo de apoio para empreendedores que atuem em ambientes semelhantes ao
aprofundado

Comecando por uma revisao de literatura que incidiu na exploracao e interligacao
dos principais conceitos expostos segue-se uma investigacdo empirica. Escolheram-se
duas startups para aprofundar através de entrevistas e grelhas de andlise o seu
desempenho. De modo a confirmar potenciais tendéncias ou padrdes gerais, avangou-se
para a realizagdo de inquéritos por questionario a um conjunto maior de startups
representativas desta realidade.

Ao longo da investigacao sera possivel compreender a importancia da escolha que
os canais de comunicacdo significam para estas empresas. Pretende-se perceber o relevo
que uma estratégia no meio onde se encontra o consumidor atual, pode representar estas
startups.

Através da presente investigacdo concluimos que cada vez mais o meio digital

surge como meio preferencial destas empresas, devido a rapidez, alcance e baixo custo.

Palavras-chave: Comunicacido, Empreendedorismo, Marketing Digital, Startups



Abstract

This research aims to strengthen the knowledge about the Portuguese tech start-
up ecosystem and the Communication and Marketing challenges they face. At the same
time, it provides support for entrepreneurs in similar environments and challenges.
Through an initial literature review, which focused on the exploration and interconnection
of the main concepts exposed, an empirical investigation followed.

Thus, two case studies - based on interviews and analysis grids of their digital
presence - are presented using questionnaires administered to a large set of representative
startups. By virtue of the technological evolution in recent years, we see a society
surrounded by screens, leading to a rise of informed and demanding consumer; the option
of having a strong digital presence manifests itself as a necessary factor for the survival
of startups.

At the same time, in more recent years of the entrepreneurship ecosystem and
consequently economic dynamism, there is a sense of emphasis given to the concepts of
startup, entrepreneurship, and innovation with regard to communicational challenges, due
to some academic shortage.

Although there is an ever deeper understanding of entrepreneurship issues, these
are mostly presented by the economic sciences. However, via this research, it is possible
to understand the importance of communicational challenges and marketing strategies to
these organizations.

The awareness of the importance of establishing a strategy in this main
environment, as well as the need to use the correct techniques and channels, is most
representative of the current ecosystem. Digital methods, as in other markets, appears to
be the preffered strategy due to its speed, reach and low costs in general.

This research, although a miniature representation of an extensive and complex

reality, emerges as a source of knowledge and a practical reference tool.

Keywords: Communication, Entrepreneurship, Digital Marketing, Start-ups
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Introducio

Perante uma era de cidadania digital, tem vindo a assistir-se a uma adaptacao por
parte de todo o tipo de organizagdes a este panorama, de modo a acompanhar a evolugdo
dos cidaddos. Ao mesmo tempo, observamos um desenvolvimento do ecossistema
portugués de empreendedorismo, motivado por diversas causas como a organizacdo de
um importante evento tecnoldgico como o “WebSummit”, mas também pela criacdo de
um conjunto de medidas publicas através da Estratégia Nacional para o
Empreendedorismo.

Deste modo, a presente dissertacdo visa compreender o papel que as estratégias
de comunicagdo e marketing tém vindo a desempenhar em organizagdes como as
startups. Para tal, foi utilizada como pergunta de partida: “As praticas nas estratégias de
comunicagdo e marketing nas startups de base tecnologica em portugal sdo influenciadas
pela convergéncia digital?”. Desta forma, os principais objetivos desta investigag@o
passam por descobrir os desafios encarados pelos startups tecnologicas em Portugal
referentes a area de comunicagdo e marketing, mas também entender quais as ferramentas
comunicacionais utilizadas por estas organizagdes. Adicionalmente, pretende-se que este
trabalho possa ser um possivel guia de andlise perante algumas praticas positivas e/ou
negativas das estratégias de comunicagdo e marketing para startups que se desenvolvam
em ambientes idénticos.

Desta forma, decidiu-se aprofundar esta investigacdo com foco no seguinte objeto
de estudo: startups de base tecnologica em Portugal, devido a crescente importancia deste
tipo de empresas para a economia nacional (tomemos como exemplo: “360 imprimir”,
“Uniplaces” entre outras) bem como, pelo contacto proximo com as mesmas que tive
durante o estagio profissional que realizei na aceleradora de startups: Building Global
Innovators. Durante 10 meses, tive oportunidade de realizar tarefas relacionadas com a
comunicagdo deste tipo empresas, e dai nasce o interesse em estudar o papel que as
estratégias de comunicacdo e marketing representa para estas empresas.

Gradualmente, tem vindo a assistir-se a alguns trabalhos desenvolvidos nesta area
dos quais sdo exemplos o relatério “TOP 25 Portuguese Scale-ups” elaborado pelo
Instituto Europeu para a Inovacao (EIT Digital), ou o estudo elaborado em 2016 por parte
da Associa¢do Portuguesa para o Desenvolvimento das Comunica¢des “a Economia
Digital em Portugal: O Estado da Na¢do” bem como, algumas investigacdes académicas

como a investigacao: “Os Desafios de Marketing nas Startups Portuguesas: Da criag@o a



fixacdo no Mercado” pela aluna Maria Francisca de Almeida e Silva a Universidade
Catolica Portuguesa — Faculdade de Ciéncias Humanas. Ainda assim, observa-se que
grande parte das investigagdes académicas nesta tematica sdo abordadas numa vertende
econdmica, assim, ¢ objetivo da presente investigacdo incidir sobre a perspetiva
comunicacional.

Com base na importancia que a metodologia representa para a investigagao,
constituindo um corpo que orienta todo o projeto, optou-se por um estudo qualitativo,
com dois métodos de recolha distintos, um qualitativo (entrevistas e grelhas de analise) e
outro quantitativo (inquérito por questionario).

A primeira parte suporta o enquadramento tedrico-conceptual que se encontra
repartido por trés capitulos: “As Transformagdes Socio-Culturais” uma apresentagdo da
sociedade atual intitulada “Novos Contextos Societais” com base em autores como:
Fernando Ilharco, Zygmunt Bauman, Manuel Castells, Gustavo Cardoso entre outros, a
partir dos quais podemos observar a presenca imersiva de informagdo, ecrds € a0 mesmo
tempo a escassez da atencdo do cidaddo. Assim sendo, torna-se igualmente importante
introduzir o cidaddo atual, caracterizagdo essa que se pode encontrar no ponto “pos-
consumidor” que apresenta as principais caracteristicas: um ser digital, informado,
poderoso, ativo e co-criador de conteudos.

De seguida, ja no segundo capitulo escolheu-se expor as tendéncias de
comunica¢do e marketing atuais apresentadas a luz de alguns dos principais autores
internacionais como Conrado Adolpho, Philip Kotler, Dave Chaffey. J4 no panorama
nacional optou-se por Miguel Raposo e Vasco Marques. Apds estes dois capitulos surge
a necessidade de retratar o estado da arte do ecossistema das startups em Portugal, tendo
como finalidade um aprofundamento sobre a realidade a investigar através da analise de
fontes como “O Empreendedorismo em Portugal em 2017: o Retrato do Tecido
Empresarial” da Informa D&B, bem como, através da pesquisa de politicas e apoios a
estas organizagdes. Esta primeira parte consistiu na leitura aprofundada de multiplos
documentos com o objetivo de apreender defini¢des, conceitos, ideias e desenvolver uma
abordagem cientifica ao tema escolhido. Nesta etapa, procurou-se consultar autores de
referéncia tendo como prioridade autores com menos de cinco anos, dado o tema em
questdo. Embora se tenha encontrado um amplo campo de informacao, quer online quer
através de artigos cientificos ou livros, tentou usar-se referéncias bibliograficas recentes
e respeitaveis de modo a entender a notabilidade e importancia que ¢ atualmente atribuida

a estes conceitos.



Na segunda parte, empirica, optou-se pela incidéncia pratica de duas startups
“Straight Teeth Direct” e “Viable Report”. Através de uma metodologia qualitativa
estruturada por métodos de recolha mistos: dois casos exploratorios (entrevistas semi
diretivas e grelhas de andlise) seguida de inquéritos por questionario a cento € quatro
startups, obtivemos uma taxa de resposta de 44%. A escolha por métodos de recolha
mistos surge da necessidade de analisar se as tendéncias que observamos nos dois
exemplos escolhidos se observam de um modo mais extensivo.

Por fim, trés entrevistas semi diretivas a organizacdes de relevo para a area de
estudo: Agéncia para a Inovacdo e Competitividade (IAPMEI), a aceleradora de startups
Building Global Innovators e a Secretaria de Estado da Industria do XXI Governo

Portugués.

Ao longo da investigacdo sdo apresentados resultados que merecem ser
ressaltados, como a for¢a que o meio digital tem vindo a representar para diversos tipos
de organizag¢des, incluindo as startups. De seguida, é notério o peso destas organizagdes
no ecossistema portugués, que como vamos confirmar, tem aumentado bastante nos
ultimos anos. Percebeu-se que o ambiente em que estas empresas se fortalecem ¢
caracterizado pelo risco constante seja devido ao baixo financiamento seja pela
necessidade que sentem em crescer e entrar no mercado. Deste modo, através dos
testemunhos recolhidos e revisdo de literatura, enfatiza-se a necessidade que a preparagao
prévia do negdcio, bem como, de uma estratégia prévia de comunica¢do e marketing
consistente representa para estas organizagdes. Confirma-se ainda a necessidade de saber
aceitar feedback dos variados stakeholders e ainda fazer um pré-teste com os clientes
antes da entrada no mercado, devido a importancia que compreendemos ter a voz do
consumidor atualmente. Apos a analise dos resultados dos inquéritos por questionario,
entende-se positivamente a preferéncia destas startups pelo ambiente digital. No entanto,
apenas pouco mais de metade prepara previamente uma estratégia adequada ao meio, ou
uma equipa focada, ao contrario de outras areas da startup tidas como primarias ou
preferenciais.

Assim, os resultados alcangados pela investigacdo sdo compreendidos a luz da
teoria interpretativista, com o intuito de se identificar tendéncias e padrdes que permitam

compreender este fenomeno.



Parte I - Enquadramento tedrico-conceptual

Compreender e apresentar os desafios e tendéncias nas estratégias de
comunica¢do das startups de base tecnoldgica, surge como objetivo que se pretende
atingir com a presente dissertacdo. Para tal, esta primeira parte estd dividida em trés
capitulos chapéu: As Transformagdes Socio-Culturais, do qual fazem parte os sub-
capitulos: Novos Contextos Societais e o “P6s”’-Consumidor. Um segundo capitulo: As
Novas Tendéncias de Marketing que pretende apresentar a realidade atual do mercado
portugués e o terceiro que procura apresentar o estado da arte do ecossistema de

empreendedorismo portugués.

Capitulo 1. Transformacoées socio-culturais

1.1 Novos Contextos Societais

Quando questionados em que sociedade vivemos, ¢ importante contemplar varios
fatores estruturantes para descrever a sociedade contemporanea, sendo que ao longo da
presente investigacao escolheu-se utilizar o termo «pds-sociedade» de Fernando Ilharco
(2014) para nos dirigirmos a sociedade atual. Este termo, contempla outras designagdes
de autores das mais diversas areas cientificas, como a sociedade da informagdo; a
sociedade do conhecimento; a modernidade liquida, a sociedade em rede, a sociedade dos
ecrds, a era digital, a era global e a “hiperrealidade”. Embora existindo outras
denominacdes, optou-se por filtrar estas concecdes decorrente do pensamento dos
principais autores das Ciéncias da Comunicacdo, por em comum focarem a importancia
das tecnologias digitais, e cada vez mais do online.

A cultura eletronica atinge o individuo diariamente através de grandes
quantidades de som, imagens, textos, ou seja, que o cerca sensorial e constantemente.
Deste modo, este rdpido e dindmico ambiente tem vindo a revelar mudancas a nivel
comunicacional (Ilharco, 2014).

Autores como Martin Heidegger (1989-1976), entre outros, defendem a perspetiva
determinista, na qual a tecnologia tem fortes efeitos sobre o ser humano, por vezes ndo
tendo ele a consciéncia (Heidegger, 1982). Ja mais tarde, Marshall McLuhan argumenta
que cada tecnologia gera um equilibrio especifico entre os sentidos humanos, criando
novas formas de atencdo e de envolvimento, realcando-se das posicdes deterministas ao
defender a tecnologia como extensdo humana, mas igualmente, ambiente natural do

Homem (Dias, 2014; Ilharco, 2004; McLuhan, 1994).



Desta forma, podemos observar a transformagao digital, ndo apenas como uma
ferramenta para a sociedade, mas como um verdadeiro agente de modifica¢do para uma
atmosfera digital, na medida em que, estas transformagdes tecnoldgicas tém
inevitavelmente efeitos na sociedade. Passa a ser visivel que a cultura da pds-sociedade
estd centrada numa cultura digital, a qual veio dar ao individuo novas ferramentas para
comunicar e informar-se criando aquilo que McLuhan conceptualizou de “Aldeia Global”
(Castells, 2006; Ilharco, 2014, McLuhan, 1964).

Neste seguimento, a imersdao de tecnologias digitais que podemos sentir
diariamente tem vindo a provocar algumas alteracdes quotidianas mais profundas,
transportando-nos para uma cidadania digital. Atualmente podemos verificar uma
imensidao de possibilidades e canais para aceder, o que pode levar a um caos
informacional, questdo estrutural da sociedade em que vivemos. O papel da informacgdo
e comunicagdo tem vindo a ser discutido desde o desenvolvimento da world wide web —
1969 — data da criagdo da Internet, que deu lugar a novas designagdes como a web 2.0,
web 3.0, a terceira onda da internet, ou a web inteligente e mais recentemente a web 4.0
(Cardoso, 2013; Reis 2016; Ribeiro, 2015).

Sendo a informagdo, a principal matéria prima transacionada, e as principais
atividades como o consumo, circulacdo, capital, trabalho, a informacdo surge como
contexto no qual vivemos, dai ser apelidada a sociedade de informacado (Castells, 2006;
Dias, 2014; Ilharco 2014; Poster, 2006; Webster, 1995).

Esta sociedade rodeada por ondas de informacgdo, assiste ao fendmeno
informacional onde cada cidaddo estd envolvido por estimulos e fluxos de informacao
constantes que constréi a “pds-sociedade”, ao colocar no centro da sua acdo: a
informagdo. Desta forma, encontramos a sociedade de informacdo com tendéncia a
desorganizacdo, a qual cercada pelos média, prolonga os sentidos e as capacidades
humanas. Porém, esta abundancia pode levar a escassez de tempo para consumir toda a
informagdo que € oferecida, e por vezes imposta, fendmeno a que Gustavo Cardoso
(2013) apelida de economia da abundancia numa economia de pds-escassez. Desta forma,
a atencdo do individuo é cada vez mais escassa assistindo diariamente a uma forca da
informagdo, onde a mesma € exposta através de diversos canais de comunica¢do
(televisao; papel; radio) sendo que na “pds-sociedade”, os mais utilizados s@o 0os meios
digitais moveis e o online (Castells, 2006; Cardoso, 2006; Ilharco, 2004; McLuhan,
1994).



Ja Ilharco (2014), com base em autores como Herbert Simon (1971), contribui
para esta posicao que a sociedade contemporanea € hoje uma economia da atengdo, sendo
que a base da atencdo € o que nos leva a focar e a envolver-nos com o que estd a vista,
com o que se destaca no contexto em que estamos imersos. Argumenta ainda que a “pos-
sociedade” nao € necessariamente uma sociedade mais informada, mas sim caracterizada
pela abundancia de informacgdo tecnoldgica, ou seja, textos, sons, imagens, em suma,
dados gerados pelas tecnologias digitais. Numa andlise mais metafdérica podemos concluir
que a “pods-sociedade” ndo tem um ponto de fuga, uma vez que nenhum cidadao esta
sozinho, encontrando informacdo por toda a parte, potenciada através de ecras (Ilharco,

2004; 2014).

1.1.1. Uma Sociedade de ecras

Devido a esmagadora presenca dos ecrds nos nossos dias, este elemento surge
como principal cara e inferface das tecnologias digitais. Relembremos o ecrd como um
elemento de simulagdo, que tem um legado que nos remete para o século IV a.C. quando
Platao escolhe um exemplo “ecranizado” para a sua parabola Alegoria na Caverna,
mesmo com a expansao das telas de cinema a partir do séc. XIX através das exibicOes
dos irmaos Lumicre (Ilharco, 2004).

O império tecnoldgico através de redes de televisdo, satélites, computadores,
telemoveis e historias tem vindo a construir um modo especifico atual de estar. Os ecras
surgem como meio, modo ou acesso a verdade. Estes objetos podem ser considerados
mais do que um elemento, por serem o que capta e atrai constantemente a atencdo do
individuo, e por vezes a presencga fisica, que se torna o foco das preocupacdes mais do
que a verdadeira presenca humana (Ilharco, 2014; Cardoso, 2013).

Esta realidade apela a uma cultura visual de consumo e envolvimento instantanea,
dai a sua liquidez e presenca didria, na medida em que os media eletrénicos criam
abundancia porque sdo eles também ja pensados dessa mesma forma (Ilharco, 2014 &
Bauman, 2013).

Com a informacao na palma da mao, pode conceptualizar-se que as fronteiras se
esbatem e se criam novas formas de comunicacao por ecras: emoyjis, gifs, memes e smiles
que levam o individuo ao ectasy da comunicacao (Ilharco, 2006; Ilharco, 2014; Cardoso,

2013).



Podemos até observar que os proprios ecrds tém vindo a adaptar-se as
necessidades humanas, ou seja, quando foi necessdrio sair da secretaria para ser
transportado criaram-se os portdteis, contribuindo para a emergéncia do touch. Porém,
segundo Ilharco & Introna, 2006, ndo € o ecrd como objeto ou superficie que interessa,
mas sim as suas imagens e conteudos, pois a realidade simulada, mostrada ou exibida
pelos ecrds passa a ser o que é verdadeiramente relevante atualmente. No entanto, cada
vez mais este mundo secunddrio € também ele feito de ecras, tomemos como exemplo os
momentos em que se assiste a um filme no ecrd e de seguida se utiliza outro ecra (do
computador, telemdvel ou tablet) para saber mais sobre o que se viu, culminando numa
dialética de ecras ao nosso redor (Ilharco & Introna, 2006; Dias, 2014).

Neste contexto, torna-se pertinente recordar que para McLuhan existe um top 10
de media que caracterizam as extensdes mais fortes do homem como o dominio do fogo,
tido em conta como o media mais poderoso; a luz elétrica e claro os media (radio e
televis@o). Depois do periodo destes meios, chegamos a era digital, na qual a internet,
como ja mencionado, intensifica ainda mais essas acOes humanas, sobretudo a
comunicagdo. A interatividade que estes aparelhos proporcionam, dada a sua velocidade
sdo assustadoras, tomemos como exemplo o conteudo publicado em redes socias como o
youtube € superior ao tempo que um humano tem para os visionar. E estes ecras podem
ser apelidados por Marshal McLuhan de cool media pois requerem um alto envolvimento
humano e por consequéncia uma elevada taxa de atencdo. Neste sentido, estes sao mais
poderosos quanto mais sentidos conseguem exigir ao humano: o ecra, elemento poderoso
pois requer dos individuos uma auténtica imersdo sensorial: visdo; toque; audi¢do por
vezes (Ilharco, 2014).

Também Martin Heidegger (1982) argumenta uma relacao entre a importancia do
sentido humano da visdo com o ecra. Visto que este sentido tem um papel central no
nosso envolvimento com o mundo e neste caso, com a janela que dd acesso a0 mesmo,
com ecrd, pois este € olhado, assistido e percebido com os olhos. O individuo valoriza o
“ver” no mundo, pois ao ver o ecrd olha e tem acesso a verdade, ao que € importante,
numa sociedade baseada em tecnologias digitais onde a verdade e o importante aparecem
nos ecras.

No seguimento, o ecrd como janela de acesso impde a0 homem uma orientagao
em relagdo ao mundo, ao criar um enquadramento, uma visao do mundo “Ge-Stell” que

consiste em tentar entender, organizar e conhecer uma sociedade abundante em



comunicagdo, que nos pode levar a uma sociedade fundamentada no imaterial — na
informacgao (Ilharco, 2014; Heidegger, 1982).

J4 Paul Levinson expde que o critério do nosso envolvimento ou participacdo com
ecras e media digitais ndo dependem do estimulo sensorial que estes envolvem, mas sim
da sua intensidade (Levinson, 2012).

Tendo como base que a informa¢do e comunica¢do sdo o que nos envolve no
mundo, podemos compreender que os ecras delimitam o assunto e o conteudo em causa,
nos quais a nova tecnologia passa por videos, imagens, sons, na verdade, uma realidade
da ilusdo. Assim, a sua esséncia passa pela “ecraniza¢do” do mundo, onde todos os
acontecimentos se reunem e passam, desafiando o individuo num mundo imaterial,
informacional e comunicacional, chegando a um ecra global (Appadurai, 2001; Cardoso,
2013; Castells, 2006).

Tendo em conta o possivel excesso informacional partilhado através de ecrds o
individuo € transportado para uma “hiperrealidade” em torno de simulagdes (Baudrillard,
2004). Através de formas culturais de representacdo que o estimulam, como por exemplo
a televisdo, o computador e a realidade virtual, € levado para uma “hiperrealidade” repleta
de simulacdes. Estas, segundo Baudrillard sdo o fio condutor da “pds-sociedade”, onde o
cidaddo deixa de conseguir distinguir a realidade da fantasia: o ecra (Baudrillard, 2004;
Ilharco & Introna, 2006).

Nesta sociedade em que as simulacdes proliferam rapidamente, estas passam a
referir-se somente a si mesmas, e assistimos a uma imensiddo de monitores em rede que
refletem imagens projetadas de outros espelhos para televisdes e ecrds de computador que
sdo omnipresentes. Assim, pode considerar-se que a “pds-sociedade” é cada vez mais
dependente do conhecimento e da informagao, na qual as tecnologias de informacao e os
media digitais acentuam um mundo mais global e em rede, uma auténtica «sociedade em
rede» (Castells, 2005; Car6oso, 2013; Dias, 2014).

Esta designacdo de Castells para a sociedade atual, assenta na observagdo de
mudangas diarias assistindo-se a um momento que caracteriza a passagem de um sistema
de comunicagdo em massa para um momento baseado na comunicacdo em rede: um
conjunto de dispositivos interligados e conectados entre si - ecrds. Contudo, ha uma
importante dualidade de rede a ter em conta, na medida em que, enquadra uma vertente
tecnoldgica, bem como, uma vertente social. Na verdade, existe o facto de “as redes”
serem suportadas por infraestruturas tecnoldgicas, onde a ligacdo em rede, através de

ecrds gera uma sobreposi¢dao de tempos € o tempo passa a ser atemporal, ou seja, deixa



de existir a no¢do de tempo ou, pelo menos, existe uma completa transformacdo desta
nocdo. Mas, € igualmente suportada pelas estruturas sociais, como as relagdes de
consumo € vivéncia quotidiana, manifestada pelo modo de comunicagdo didria que
assistimos (Castells, 2006; Dias, 2014).

Este ¢ um momento caracterizador do “quarto modelo comunicacional”, aquele
que deriva das potencialidades da globalizagdo comunicacional, bem como, da ligacao
em rede. Sdo os proprios utilizadores que constituem os nds da rede, na qual uma
crescente comunidade de utilizadores aliada ao processo das ligacdes a alta velocidade
sdo os fatores que contribuem para o crescimento de redes de utilizadores capazes de ligar
pessoas de todo o mundo através de ecras (Cardoso, 2013).

Esta abordagem de Castells desenvolve ainda que o aumento da informacdo em
circulagdo e do seu impacto na sociedade contemporanea, considera uma reconfiguracao
do capitalismo, onde a principal matéria-prima passa a ser informacao, articulada em rede
permitida através da globalizagdo (Appadurai, 2001; Cardoso, Espanha & Aratjo, 2009;
Castells, 2006; Dias, 2014).

Todavia, pode ndo ser considerado apenas o aumento e generalizagdo das
tecnologias digitais como causa decisiva da emergéncia desta sociedade atual. O
socidlogo apresenta uma conjugacdo de momentos para o surgimento desta «era digital
global», dos quais fazem parte: um momento de crise econdOmica capitalista;
desenvolvimentos tecnoldgicos na area das tecnologias digitais e uma conjuntura cultural
propicia (Castells, 2006; Dias, 2014).

No entanto, ¢ importante realcar que no seguimento da globaliza¢do e de uma
sociedade em que tudo parece estar ligado, as fronteiras podem praticamente deixar de
existir, e apesar de os individuos estarem todos ligados em rede, conectados entre si, numa
aldeia global (McLuhan, 1964) ou sociedade em rede, no fundo, estdo todos separados,
individualizados, cada um a comunicar através do seu ecrd (Appadurai, 2001; Turkle,

2011).

Contribuindo para a proliferacdio do argumento de que a globalizagcdo e
emergéncia das tecnologias digitais sdo fundamentais para descrever a sociedade
contemporanea e as suas mudancas sociais, urge analisar autores como Anthony Giddens
(1995). O seu argumento para descrever a sociedade atual passa pela “modernidade
tardia”, na qual assume a importancia que as tecnologias digitais estao a ter nas mudangas

sociais profundas em curso na sociedade, como a “ecraniza¢cdo” da mesma em rede.



Outra perspetiva a considerar na caracteriza¢ao da sociedade atual é o pensamento
de Lipovetsky, onde através do consumo, ou hiperconsumo que compde a sociedade
moderna conceptualiza a «hipermodernidade». Refere-se a sociedade contemporanea
igualmente como «desorientada» considerando que mais do que uma rutura com a pos-
modernidade, argumenta uma nuance de continuidade da modernidade (Lipovetsky,

2005).

J& o pensamento de Zygmunt Bauman vem acrescentar alguns pontos
caracterizadores da “pos-sociedade”, como o seu estado liquido (Bauman, 2013). O autor
considera que a evolugdo para o estado atual ao qual apelida de modernidade liquida se
deve a uma contestacdo e destrui¢do das estruturas sociais tradicionais, vejamos o
exemplo familiar atual, no qual as tecnologias digitais e os ecrds imperam, sendo desta
forma explicita a vivéncia numa pds-sociedade. Porém, enfatiza igualmente o aumento
da incerteza e da complexidade social que estas tecnologias tém trazido, referindo-se a
sociedade contemporanea para além de modernidade liquida, também como a era da
incerteza (Bauman, 2013; Beck, 2009; Dias, 2014).

Estes sdo alguns dos autores, a par de outros, que ajudam a caracterizar a

sociedade contemporanea.

1.2 O “Pos”’- consumidor

Eternos insatisfeitos, informados e cada vez mais exigentes, os consumidores de hoje ndo
querem so mais: querem melhor.

Rita Amzalak

Diretora Executiva Havas Media

Entrevista a revista Marketeer

McLuhan em Understanding Media (1994) antecipava uma mudanga na percecao
dos conceitos de tempo e espaco. O tempo e espaco da era da escrita e da imprensa seriam
substituidos pelo tempo sincrono, pela instantaneidade e simultaneidade, bem como, pelo
espaco acustico da era eletronica (McLuhan, 1994).

Como exposto anteriormente, o crescimento exponencial da presenca online e dos
ecrds moldam um individuo predominante e constantemente ligado ao ambiente digital,
tornando-se a sua rotina didria. Estas alteragdes vao possibilitando o desenvolvimento de
um cidaddo digital: produtor criativo, comunicador didrio imerso num mundo de

informagdo, mais conectado em rede e socialmente do que nunca. A evolugdo da presenga
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dos media digitais altera ao mesmo tempo a forma como os consumidores comunicam,
tanto entre eles, como com as marcas, que perante as quais se torna poderoso e exigente
(Dias, 2014).

Assim, o meio digital no qual os consumidores se inserem, capacita-os € aumenta
os seus direitos, através do grande alcance e poucos gastos. Os individuos apresentam-se
com um novo perfil, definindo um novo modo de consumo, mais digital e em rede.

Deste modo, compreende-se que os ultimos anos tém originado inevitaveis

alteracdes nas especificidades do consumidor, o qual se pretende caracterizar de seguida.

1.2.1 Digital

Como resultado da atual sociedade global, forma-se um cidadao alimentado pela
ligagdo em rede. Um dos Gltimos relatorios da Eurostat (8 de Julho de 2015)' comprova
um aumento exponencial ao longo dos ultimos anos no acesso as tecnologias digitais, e a
ligagdo em rede por parte dos individuos. Deste modo, esta conexdo em rede global
proporciona “cidades globais” com elevados indices de conexdo nas quais se vivem o0s
consumidores atuais (Mckinsey & Company, 2016).

Proportion of individuals who: Frequency of use {on average)

Usedinternet  Used internet  Neverused  Everydayor  Atleastoncea
within the last 3 within the last 12 internet  almost every day week (including

months months daily use)
Eu-28 82 84 14 m 79
Belgium a7 87 1 T4 84
Bulgana 59 62 3 48 58
Czech Republic 82 83 13 65 79
Denmark 97 97 2 a9 94
Germany 90 " 8 78 87
Estonia 87 BE 10 T7 a5
Ireland 82 83 15 T0 78
Greece 69 70 238 57 66
Spain 31 81 17 &7 76
France 86 88 10 70 82
Croatia 73 74 23 63 7
Italy 69 7 25 66 67
Cyprus T6 76 23 69 T4
Latvia 80 81 17 68 7
Lithuama 74 7% 22 60 72
Luxembourg 97 98 2 93 97
Hungary 79 81 19 T1 78
INaita 7 78 21 T0 I
Netherlands 93 94 5 86 92
Austria 84 85 13 T2 8z
Poland 73 75 22 57 70
Portugal 70 71 26 B0 68
Romania 60 66 30 42 56
Slovenia 75 76 22 64 73
Slovakia 80 [:k] 15 68 78
Finland 94 a4 4 8BS 9
Sweden 93 95 3 85 91
United Kingdom a5 95 4 L] 93
Norway 97 98 2 a2 96
FYR of Macedonia T2 75 23 61 T0
Turkey 58 59 39 49 55

Figura 1 — Utilizacdo da Internet pelos individuos e frequéncia de uso. Fonte: Eurostat

! http://ec.europa.eu/eurostat/statistics-
explained/images/2/2f/Internet use and frequency of use%2C 2016 %28%25 of individuals%29.png
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Esta envolvéncia caracteriza um consumidor dependente do digital no qual se
encontra conectado vinte e quatro horas, sete dias por semana sobre trezentos e sessenta
dias por ano, o que tem levado alguns autores a caracterizar o individuo atual como
“viciado digital” (Fenech & Perkins, 2014).

Assistimos a um individuo com comportamento “em tempo real”, ou seja, vive na
instantaneidade de receber e responder “agora” e privilegia plataformas de otimizacao
continua de contetido em tempo real, de modo a encurtar o tempo e espago (Fenech &
Perkins, 2014; McKinsey & Company, 2013).

No entanto, ao ndo ter limites pode entrar num paradoxo no qual se deseja desligar
do mundo digital, ¢ neste contexto, que aparecem novas formas de, embora que apenas
nos ecras, ficar offline, ao colocar estados inativos nas redes sociais e principais devices
diérios.

De acordo com alguns autores pode considerar-se este individuo digital ao dividi-
lo entre nativo e imigrante digital. O individuo nativo passa por todos os individuos
nascidos entre o final do séc. XX e inicio do séc. XXI falantes de uma linguagem digital,
na qual cultivam a sua sabedoria “digital", ou seja, utilizam este meio ao aumentar as suas
capacidades intelectuais humanas naturais através da tecnologia digital. Ja4 o imigrante
digital diz respeito a um individuo que ao contrario do nativo ndo nasceu neste ambiente,
mas que foi transportado adotando muitas das ferramentas digitais (Prensky, 2001).

Outros autores, ndo concordam com uma separacdo etaria preferindo identificar
os consumidores pelo comportamento online. De forma hierdrquica, podem ser
conceptualizados os simplifiers, consumidores que repartem o tempo entre atividades
digitais e interagdes pessoais, e fazem metade das suas transagdes online. De seguida,
encontramos cidaddos surfers que navegam com o principal objetivo de se informarem
antes dos connectors individuos que preferem e passam grande parte do seu tempo em
atividades de conexdo com outros individuos através das redes sociais. Por ultimo, sdo
identificados os Bargan Shoppers auténticos viciados em informagdo constantemente

ligados (Zikien¢ & Kalmakhelide, 2016).

1.2.2 Informado e Poderoso

Este aumento do acesso a informacao tem sido determinante para a transformacao
de um “novo consumidor” que alvo das transformacdes sdcio-culturais da “pos-
sociedade” caracterizada anteriormente decidimos apelidar de pds-consumidor desejando

enfatizar as principais caracteristicas que o identificam.
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Uma das vertentes valorizadas pelo consumidor € o poder informacional que passa
a usufruir sobre produtos e servigos: apenas a distancia de um click consegue ter acesso
a quase tudo o que pretende. Através deste maior e facil alcance, o consumidor tende a
definir uma pesquisa digital, nas mais diversas categorias (Adolpho, 2012).

Deste modo, as plataformas digitais como os websites e redes sociais tornam-se
elementos cruciais na procura de informagao. Estes simplificam o processo de compra,
ao possibilitarem a qualquer momento a informagdo sobre preco, caracteristicas,
funcionalidades entre outras informacdes. Torna-se importante que as diversas
organizagdes se adaptem a este fenomeno, através da sua presenga online numa era de
globalizacdo e ligagdo do consumidor (Fenech & Perkins, 2014).

Como parte do ADN deste individuo atual encontra-se a capacidade de
“informagdo perfeita” possibilitando a existéncia de todos os bens disponiveis no
mercado, preferindo produtos com um valor capaz de acrescentar algo ao seu dia-a-dia e
ndo apenas que satisfacam determinada necessidade (Silva, 2017; Pine, 2012).

No entanto, para o atual consumidor, o grau de exigéncia sobre a informacao
disponivel ¢ elevado, o qual pretende toda a informagao possivel, preferencialmente, sem
grande complexidade de forma a facilitar a informacdo desejada (Chheda, Duncan, &
Roggenhofe, 2017; Abreu, Dahlke, & Rimanek, 2010).

Deste modo, nos ultimos anos tende a existir uma preferéncia por plataformas
neutras com apresentacdo de varias solu¢des, mas que colecionem toda a informagao
necessaria. Entender os consumidores e oferecer uma estratégia de conteudos online
eficaz, de forma a chegar a esses mesmos consumidores, torna-se atualmente fundamental
para ser bem-sucedido (Scott, 2015).

J& alguns autores consideram que a presente realidade digital como um ambiente
de excesso de informacdo, através das suas quantidades ilimitadas possiveis de serem
pesquisadas, leva a um estado de “desinformac¢do do consumidor” (Qualman, 2013).

No entanto, no momento de procura de informag¢ao nota-se uma preferéncia pelos
pontos de contacto com outros individuos consumidores, do que pelas plataformas
informativas das marcas. A capacidade de partilhar as suas experiéncias e promover “a
sua voz” concede um poder que nunca antes tinha tido ao ser capaz de influenciar as
decisdes de outros consumidores. Quando esta informacdo ¢ partilhada por outros
consumidores, o individuo atual assume como mais credivel, por sentir proximidade com
o emissor da mensagem ao invés de uma marca a dizé-lo. Estabelece-se cada vez mais no

meio digital a partilha de experiéncias de consumo e opinides, influenciando de modo
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automatico outros consumidores, na medida em que os consumidores atuais assumem
como verdadeiras e confidveis as informacdes fornecidas por outros consumidores
(Qualman, 2013).

Assim, a opinido de familiares, conhecidos e outros consumidores independentes,
ou seja, interagdes humanas tornam-se a fonte de informacao mais relevante e confiavel
para os consumidores atuais, ultrapassando o discurso das proprias marcas. Este facto
deve-se a lealdade humana assumida e verdade na experiéncia de consumo que ¢ atribuida
a outros seres consumidores (Kucuk, 2016).

Segundo alguns autores, esta realidade levou a uma inversdo no fluxo de
informag¢do da marca para consumidor, para consumidor gestor da marca (Tofler, 1980).

Esta realidade possibilitou-se devido a for¢a alcancada pelos consumidores na
troca de opinides e partilha de experiéncias de consumo através da variedade de canais
de comunicagdo que tém ao seu dispor (Park et al., 2017).

Através destas caracteristicas “‘ativistas” do consumidor atual, existem
comunidades sociais criadas pelos proprios. Estas sdo cada vez mais poderosas, pois sao
fontes de influéncia de outros consumidores e de preocupagdo para as marcas. Com a
crescente influéncia do consumidor, este torna-se mais relevante que os seus discursos
(Fenech & Perkins, 2014).

Associado a um estado de maior conscientizacdo e informag¢ao, encontra-se um
individuo com preferéncia por um consumo consciente. E caracterizado por um novo
padrdo de comportamento alicercado em praticas de consumo conscientes informadas,
éticas e no desenvolvimento sustentavel, mas também pela transparéncia que o digital
tem vindo a proporcionar (Silva, et al., 2012).

Assim, mais do que viver numa sociedade de informa¢do vive numa “era da
verdade” pois tendo em conta a informagao ao rapido alcance do consumidor, as marcas
j& ndo podem omitir ou esconder factos aos seus consumidores, devendo guiar-se pelo
principio da ética e verdade (Holloman, 2011).

Este elemento central na andlise caracterizante do comportamento do consumidor
atual ¢ um dos motivos que justifica a maior exigéncia do consumidor atual. Esta
exigéncia reflete-se em escolhas mais racionais, como uma preferéncia por um consumo
verde e responsavel, tendo em consideragdo empresas e marcas que se associam a praticas
solidarias, responsaveis, sustentaveis e €ticas durante o processo de tomada de decisdo,

mas também uma preocupacgdo com as geragoes futuras (Adolpho, 2012).
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Perante este cidaddo digital, cada vez mais informado e exigente, surgem outras
necessidades até a data ndo tidas em conta. Através destes habitos cada vez mais digitais
e em rede, os consumidores partilham a sua informagdo pessoal em mais plataformas,
seja através do maior numero de compras online que fazem, ou das redes sociais que
utilizam. Esta acdo permite a segmentagdo dos seus gostos permitindo as plataformas
digitais mostrar conteido de acordo com os interesses do consumidor, mas a0 mesmo
tempo deixa que plataformas e organizagdes possam aceder a sua informacao pessoal
(Pariser, 2011a).

Desta forma pode ficar mais vulneravel ao partilhar a sua informagdo pessoal.
Embora exista algum conhecimento sobre a possibilidade das suas informagdes serem
utilizadas pelas marcas, apresenta ainda alguma falta de conhecimento sobre o modo de
como informacdo ¢ adquirida. Para as empresas, os dados do consumidor atual sdo
valiosos para o conseguir caracterizar e atingir da melhor forma, tornando-se um dos
negdcios mais valiosos atualmente por empresas que armazenam informacgdes de
consumidores (Kucuk, 2016).

Ao ganhar consciéncia de que os seus dados pessoais sdo considerados por este
uma dimensao de grande valor o direito a seguranca com os seus dados online ¢ também
um fator altamente tido em conta pelo consumidor atual (Green & Morey, 2015).

Deste modo, o direito a seguranga do consumidor atual ¢ mais ameagado devido
a maior facilidade das empresas e marcas terem acesso a dados e informagdes que podem
ser extremamente pessoais e sensiveis. Este torna-se atualmente um dos grandes crimes
digitais contra os consumidores, e foi neste sentido necessario nos ultimos anos a nivel
internacional legislar este aspeto, nascendo internacionalmente a (OPPA) Online Privacy
Protection Act a primeira tentativa de proteger juridicamente as informagdes dos
consumidores. Em Portugal, em 2004 nasceu o decreto-lei n°7/2004%, e mais
recentemente em 2012 o decreto lei n® 46/2012° que conceptualiza os limites do comércio
online e os direitos a privacidade no meio digital (Neubauer, Pont & Oliver, 2013).

Ao observar a evolucdo digital que transforma o consumo atual através da
quantidade ilimitada de informagdo capaz de ser encontrada, os direitos tradicionais dos
consumidores tradicionais sdo alterados. Assim, passamos a falar de direitos digitais

alicercados a um consumidor também ele digital. Estes direitos ganham importancia

2 hitp://www.pgdlisboa.pt/leis/lei mostra_articulado.php?nid=1399&tabela=leis
3 hitps://www.anacom.pt/render.jsp?contentld=1136073
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devido a vulnerabilidade que o consumidor estd presente ao “viver” no meio digital
(Rheingold & Weeks, 2012).

Através desta vivéncia, o consumidor digital garante, pelo ambiente onde se
insere, o livre acesso a informagdes, no entanto, o fundamental para este individuo atual
¢ que a informacao seja verdadeira, confidvel e completa sobre os produtos e servicos.
Comparativamente ao consumidor antigo, o atual tem vindo a assegurar o direito de
escolher informacdo pois tem cada vez mais fontes de procura de informagdo sobre
determinado produto ou servigo. Desta forma, o consumidor atual concentra em si a
capacidade de ser mais ouvido e escutado face ao anterior, e mais do que escolher
consegue categorizar ¢ bloquear informagdo. Este facto deve-se ao seu discurso num
ambiente digital onde a “sua voz” individual se transforma rapidamente em ativa através
de grande alcance e com poucos custos. O aumento da sua visibilidade perante outros
consumidores no meio online aumenta igualmente a sua forga perante o mercado (Kucuk,
2016).

Contraditoriamente, o individuo pode deparar-se com informagdo previamente
selecionada de acordo com preferéncias e pesquisas anteriores. O livre acesso a
informagdo que circula online pretendida pode ser altamente filtrada. Segundo Pariser
(2011) redes sociais como o Facebook, ou websites gerais como o Google, podem
personalizar os resultados de pesquisa dos utilizadores, apresentando resultados
diferentes de individuo para individuo. Embora com total liberdade de procura, esta pode
ser aparente quando o consumidor estd menos exposto a pontos de vista diversos as suas
pesquisas, podendo ficar “isolado” intelectualmente num ecossistema pessoal de
informagdo previamente concebido (Pariser, 2011b; Kucuk, 2016).

Esta personalizacao dos resultados de pesquisa online leva a preocupagdes sobre

a privacidade ou liberdade do consumidor atual online.

1.2.3 Ativo e co-criador

O papel pro-ativo do publico estd no cerne da logica social atual.

Os novos canais e ferramentas de interagdo expandem as dimensoes de interagdo e
compreensdo do processo participativo

(Afonso et al., 2016).

A frequente utilizagdo das plataformas digitais tem vindo a dissipar as barreiras

entre um consumidor ¢ um consumidor produtor, na medida em que, oferecem ao
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individuo novas formas de aprenderem; comunicarem; colaborarem e de se exprimirem
publica e gratuitamente com alcance global (Kilian ef al., 2012).

Para tal, sdo fortemente valorizados, devido a voz ativa e alcance que
proporcionam de modo instantaneo na partilha de contetidos consequentemente novas
formas de participacdo e modos de estar online dos consumidores (Jenkins, 2009).

Perante esta “migracdo” dos consumidores para as redes sociais, estas passam
igualmente a apresentar-se como canal de comunicagdo eficaz para as estratégias de

comunicagao (Scott, 2015).

TG

Internet Users

All adults

10%

I T 1
2005 2010 2015

Figura 2 — O uso de redes sociais nos ultimos anos (Fonte: Pew Research Center)"

Através destas plataformas os contetidos online podem ser lidos, comentados ou
partilhados com relativa facilidade e rapidez. As redes sociais assumem-se como
principal canal de comunica¢do, e interagdo com marcas, nas quais o acesso ilimitado a
servicos de comunicacdes e a navegacdo igualmente ilimitada surgem como
caracteristicas fundamentais para um pds-consumidor (Neubauer, Pont & Oliver, 2013).

Segundo alguns autores, estas ferramentas sociais devem obrigatoriamente fazer
parte dominante das estratégias de comunica¢cdo e marketing das marcas atualmente

(Chaffey & Ellis-Chadwick, 2017).

4
https://static1.squarespace.com/static/56698c26e0327c6cd4b4a9¢0/t/56¢b504e356fb0ad1dc200dc/1456164942915/P1 2015-10-
08 Social-Networking-Usage-2005-2015 FINAL.pdf
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J& Hazan e Lamb (2013) consideram que esta presenca s6 ¢ produtiva se
proporcionarem uma auténtica “experiéncia de consumo” e ndo s6 a sua presenca. O
consumidor digital pode marcar a sua interacdo com as marcas através de conteudos
passatempos, discussdes, ou seja, experiéncias pré conceptualizadas pelas marcas nas
suas estratégias (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2017).

Desta forma, pode observar-se uma mudanga social na qual os individuos tém
cada vez mais a capacidade e poder de produzir diversos tipos de contetido. Mais do que
este este poder de elaboragdo, t€ém um empowerment maior quando sdo igualmente
agentes responsaveis pela sua distribui¢do e partilha entre os restantes consumidores
(Afonso et al., 2016).

O poder do word-of-mouth ganha uma nova dimensao digital através da liga¢ao
em rede, sem barreiras de tempo e espago, na qual se encontram os individuos atuais. Os
consumidores atuais vivem a conversarem entre si, trocarem experiéncias, criarem
contetido para outros e estarem presentes onde ndo se encontram fisicamente (Adolpho,
2012; Qualman, 2013).

Este recente poder do consumidor ¢ justificado pelo facil acesso a informacao,
proporcionado pelos medias digitais (Kumpel, Karnowski & Keyling, 2015; Mckinsey &
Company, 2015).

Como agente criador deste individuo contemporaneo esta a web 2.0 a qual se
define pela sua arquitetura de participagdo e interagdo social. Segundo O’Reilly (2005),
aweb 2.0 é responsavel por inlimeras ferramentas para promover a interagao social. Desta
forma, pressupde-se 0 modo como o consumidor atual, produz e consome contetdos
como implica¢do direta (O’Reilly, 2005; Hernandez-Serrano, ef al., 2017).

Deste modo, a esséncia 2.0 providencia ao individuo atual um incentivo a
participar mais ativamente na criagdo e partilha de contetidos, incluindo contetidos
noticiosos. O consumidor atual ¢ convidado a tornar-se ativo e controlar as etapas de
producdo dos contetidos elaborados (Afonso et al., 2016).

Assim, podemos estar perante uma gera¢do de contetido, na qual os niveis de
participa¢do do individuo aumentam ao passar de publico para produtor, bem como, o seu
impacto perante consumidores anteriores (Martini, Massa & Testa, 2014).

Estes niveis de participacdo através da facilidade em publicar conteudos
instantaneamente online, contribuem para beneficiar outros consumidores, pela

informagdo de outros individuos sobre produtos ou servigos. No entanto, pode funcionar
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a logica inversa para as marcas, as quais tendem a observar apenas o que ¢ dito nas redes
pelos consumidores (Bruns, 2015).

Se estivemos perante um individuo prosumer - um consumidor que participa no
processo de desenvolvimento e producao de contetidos, evidenciando caracteristicas de
um ser ativo, criativo e participativo (Kotler, 2010) alguns autores referem que estamos
atualmente perante um consumidor “prod-user”. Este passa a ser capaz de produzir
conteudos originais, mas também de os distribuir e partilhar (Bruns, 2015).

No entanto, mais recentemente conceptualizou-se um individuo prodesigner
individuo atual que enfatiza as caracteristicas de prosumer e prod-user caracterizado pela
sua capacidade de acesso, sele¢do, producao e partilha, ao mesmo tempo capaz de criar
ou modificar conteudos pré-concebidos por outras fontes (Herndndez-Serrano et al.,
2017).

Atualmente, com facil acesso e permanentemente online, e consequentemente
informado o consumidor digital, ¢ muito mais critico e dificil de persuadir pela
comunica¢do das marcas. Ao mesmo tempo considera o seu tempo e atencdo um bem
escasso, tornando-se igualmente mais seletivo e exigente preferindo experiéncias e um
storytelling auténtico (Pine, 2012).

Deste modo, podemos considerar o consumidor atual como um ser auténtico, e
que as suas escolhas sdo marcadas cada vez mais por esse critério. Caracteristicas como
a sinceridade e autenticidade, sdo dois conceitos emergentes na definicdo de um novo ser
consumidor (Adolpho, 2012).

Segundo Pine (2012), existem duas dimensdes para caracterizar um consumidor
auténtico. A primeira passa por ser sincero com ele mesmo, a segunda passa por partilhar
essa sinceridade e informacao com os restantes consumidores (Adolpo, 2012; Marques,
2014).

Contar historias torna-se a forma mais eficaz de envolver os consumidores com
uma marca. Através da narracdo o consumidor tende a identificar-se com as experiéncias
associadas, e consequentemente com a marca. No entanto, torna-se essencial adapta-las
ao meio onde se encontra o consumidor. Assim, a personaliza¢do passa a ser um elemento
importante para atrair o consumidor no meio digital, pois o individuo atual assume-se
como ser auténtico (Marques, 2014; Pine, 2012).

Em suma, a vivéncia na sociedade contemporanea digital tem vindo a redefinir
um consumidor digital. Com base na informagao e disponibilidade de canais, o seu poder

aumenta, mas as suas vulnerabilidades exacerbam-se igualmente.
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Através da evolugdo deste consumidor, torna-se fulcral que todas as empresas
estejam centradas nestas caracteristicas do consumidor atual, apresentando produtos e
servicos que correspondam as suas exigéncias. Mais do que produtos e servicos,
entendam-se experiéncias inovadoras, auténticas e memoraveis para um consumidor mais
maduro, com foco em multiplas funcionalidades e tecnologia avangada, de forma a

tornarem-se relevantes das suas concorrentes.
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Capitulo 2. Tendéncias do Marketing

Neste capitulo pretende-se enquadrar algumas tendéncias de marketing através da
revisdo de literatura. Tal como anteriormente caracterizado, a constante proliferacdo de
informacdo apoiada pelos multiplos ecras disponiveis, € novos modelos de comunicacao
tém tido impacto significativo no quotidiano, e consequentemente para as organizagdes.

Atualmente, torna-se complicado para qualquer marca ou organizagdo controlar
toda a comunicagdo sobre si mesma. Na era de um consumidor participativo, poderoso e
com controlo sobre as mais diversas fontes de informacao, a comunicagao deixou de ser
unilateral (Afonso et al., 2016).

Numa época em que o discurso digital ¢ a realidade socio-comunicacional ¢
importante entender as ferramentas de comunicagdo e como estas reformulam a forma
como o recetor se relaciona com as marcas e outros consumidores. O ciberespago, ao
constituir-se como um novo espaco de sociabilidade, gera novos modos, praticas e
relacdes sociais. Veremos, que a no¢ao de comunica¢do no contexto digital tem vindo a
ser apoiada por redes de contetido nos media sociais, que se assumem como fortes canais
de comunicagao.

Neste ambiente, importa criar uma relagdo de transparéncia e garantir a promessa
da marca de forma consistente e genuina, através de historias verdadeiras e relevantes.
As atuais tendéncias aprofundam o foco consumidor, nas pessoas, no espirito humano, e
o modo como as marcas podem criar conversas com o individuo, no ambiente digital.
Como tal, ha caracteristicas especificas da comunica¢do digital que devem ser tidas em
conta e que serdo analisadas ao longo deste capitulo.

Desta forma, as marcas devem corresponder as suas estratégias de comunicacao e

marketing as tendéncias digitais de modo a atingirem uma relagcdo com o consumidor.

2.1. Evoluc¢ao das Tendéncias

Ha muito que as marcas deixaram de seguir uma tendéncia estilo Henry Ford ao
disponibilizarem apenas um produto para todos os consumidores. Esta que era apelidada
uma época 1.0 por Philip Kotler, o foco estava no produto e na sua producao eficiente.
Com aparecimento e crescimento de outras marcas concorrentes o consumidor passou a
ter mais opgoes tornando-se capaz de escolher e exigir perante diversas marcas (Kotler,

Setiwan, & Kartajaya, 2017).
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Neste sentido, as marcas comegaram por ter maiores preocupacdes na procura da
satisfacdo do cliente, procurando mais sobre para quem vendiam os seus produtos
passando o consumidor a ser o centro das preocupacdes, ou invés do produto (Kotler,
Setiwan, & Kartajaya, 2017).

A medida que se tornou mais exigente, ativo e com maiores possibilidades de
escolha provoca alteragdes no modo como as marcas estavam habituadas a existir e
comunicar (Castro, 2007).

Deste modo, o consumidor comega a preocupar-se ndo com o prego, mas com o
mundo onde vive ao consciencializar-se pelos valores, espirito e fun¢des da marca, de
modo a colaborar e tornar o mundo um lugar melhor. O consumidor tem vindo a
transformar-se, segundo alguns autores, num ser humano completo, com mente, coragao,
espirito e consciencializando-se de que os recursos do planeta ndo sdo infinitos (Kotler,
Setiwan, & Kartajaya, 2011).

Deste modo, as organizagdes ja comecaram a compreender o mundo em que estao
inseridas e as suas influéncias no mesmo, € comecaram por abracar uma criacao de
produtos, servigos e cultura empresarial que refletisse estes valores humanos. Assim,
marcam uma diferenciacdo e posicionamento especifico face as concorrentes através do
culminar no coracao e espirito do consumidor. No entanto, esta filosofia de valores deve
ser transferida igualmente para os colaboradores de cada marca para que o espirito e
promessa seja verdadeira (Marketing Future Cast Lab, 2017).

A esta realidade junta-se outras tendéncias, como a “economia da partilha e do
agora”, aliada a co-criagdo dos consumidores; o marketing de conteudos e as redes sociais
que tém vindo a criar uma auténtica revolu¢do nas estratégias de comunicagdo e
marketing atuais (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2017).

Assistimos a uma sinergia entre uma abordagem online e offline entre marcas e
consumidores, uma consequéncia natural de uma tendéncia que se adapta a natureza do
percurso do consumidor na economia digital definido Kotler, Kartajaya, & Setiawan,
2017) como “Marketing 4.0”. De acordo com esta interacdo de convergéncia o contacto
offline pode representar diferenciagdo, se centralizado nos valores humanos. Veremos que
a conectividade tem alterado as tendéncias atuais pois € responsavel pelo modo como os
consumidores decidem o antes e a partilha do pds-compra, ou seja, a sua experiéncia de
consumo. Os conteudos sdo um meio importante, que funcionam como forma de criar

conversas com os consumidores, a0 mesmo tempo que potenciam a advocacia da marca
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(Afonso et al., 2016; Chaffey & Ellis-Chadwick, 2017; Kotler, Kartajaya, & Setiawan,
2017, Marques, 2016).

Para além dos métodos tradicionais, o digital veio aumentar o leque de
possibilidades de promog¢ao e comunicagado, através do e-mail marketing; redes sociais;

mobile marketing, as quais serdo abordadas de seguida.

2.2. Marketing Digital

Ao assistirmos a uma maior proximidade entre os consumidores e as marcas,
torna-se importante entender a maior conectividade e conveniéncia que o digital veio
acrescentar a comunicagao.

O termo marketing digital pode ser definido como um conjunto de atividades que
uma determinada marca executa online com o objetivo de atrair, criar relacionamentos e
desenvolver uma identidade de marketing. Uma das vantagens do marketing digital passa
pela sua facilidade em medir os resultados e retorno de cada agdo através das métricas
(Raposo, 2017).

De modo sucinto, pode referir-se ao uso das tecnologias e media digitais, de forma
a alcangar os objetivos de marketing (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2017).

Neste sentido, através de diferentes formas de presenga online (redes sociais; web-
site; email marketing; entre outras) o marketing digital proporciona um alcance global,
bem como, elevados niveis de interatividade com o publico. Através da sua ascensao, os
pontos de contacto com o consumidor tém vindo a alterar-se. O meio digital tende a
revelar-se menos dispendioso, mas bastante competitivo face a meios anteriormente mais
utilizados: Paid Media. Estes, aos quais pertencem a imprensa, anuncios televisivos,
radio, sdo normalmente controlados no tempo, a sua frequéncia, o canal, e contratados a
empresas ou marcas exteriores (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2017).

Atualmente, os esfor¢os sdo preferencialmente canalizados para os proprios meios
da organizagdo: Owned Media. Caracterizados pelo website; as redes sociais; aplicagdes;
materiais como brochuras entre outros presentes nos pontos de venda, tendem a ser meios
interativos com o objetivo de construir um didlogo com o publico, particularmente, com
os proprios clientes da marca, pois sdo sobretudo estes que acompanham estes meios.
Deste modo, os clientes podem partilhar ou transmitir os conteidos da marca nos seus
proprios meios, ou até cria-los. Estes casos sdo denominados de “Earned Media”, os quais

sdo conquistados e deste modo transmitidos através word of mouth; redes sociais dos
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utilizadores; foruns, opinides, recomendacdes ou artigos em meios de comunicagao.
Desta forma, os meios mais tradicionais (pagos) tendem a perder relevancia, no entanto
ainda com alguma presenca, e cedem face aos meios proprios ou conquistados (Chaffey
& Ellis-Chadwick, 2017; Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2017).

Atualmente, nas estratégias de comunicagdo e marketing a presenca de uma marca
podera ser apoiada nos meios “paid” e “owned” tendo como objetivo o crescimento dos
meios “earned” (Afonso et al., 2016).

Alguns autores sugerem determinados aspetos a ter em conta quando se avanga
para uma presenca digital, sendo necessaria uma linha orientadora de uma campanha
integrada com a experiéncia do consumidor (Afonso et al., 2016).

Um modelo que demonstra as potencialidades de utilizar uma estratégia de
comunicac¢do no meio digital ¢ a contribui¢ao de Chaffey and Smith (2012) in Chaffey &
Ellis-Chadwick, 2017. Segundo esta contribui¢do dos autores o digital pode potencializar
a entrada de uma marca e o desenvolvimento de determinado produto num mercado,
através da possibilidade de vendas online para diversos paises.

J& Hallingan & Shah (2009) acrescentam que adotar uma estratégia digital
potencia a expansdo da marca em trés niveis: expansdo do mercado; aquisicao de novos
consumidores; e no aprofundamento da relacdo entre marca e consumidor.

Assim, o marketing digital difere significativamente das técnicas convencionais
pois os media digitais permitem novos e diferentes modos de interagdo e informacao com
o consumidor. De seguida sdo apresentados os “5i’s do marketing digital considerados os
beneficios praticos do uso de uma estratégia digital:

1. Interatividade, pois o individuo pode iniciar contacto facilmente, entrar numa
conversa, participar em foruns, procurar informacdo sobre a marca. A
organiza¢do, da mesma forma pode mais facilmente contactar com o
consumidor através de didlogos criados no meio online, havendo feedback no
processo de comunicacdo da marca, ¢ ndo um mondlogo como se assistia
antes, através de meios como a publicidade ou televisdo, nos quais o
consumidor ndo conseguia responder.

2. Inteligéncia através desta interatividade que ¢ proporcionada, torna-se
relativamente mais simples para as organizacdes recolher as perce¢des dos
consumidores em relacdo ao produto ou servigo, € para rever ou efetuar novas

pesquisas de mercado. No digital existe uma maior possibilidade e facilidade
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de aceder e contar os resultados das suas estratégias e campanhas, através da
web anélise.

Individualizacdo, as comunicacdes efetuadas através dos novos media podem
mais facilmente ser individualizadas do que em mass media. Esta
individualizacdo refere-se a adaptacdo de cada mensagem para cada tipo de
consumidor. Esta informagao sobre o tipo de consumidor pode facilmente ser
recolhida através de métodos de inteligéncia online para recolher informagao
sobre o perfil (preferéncias, area geografica, idade, sexo, entre outros dados)
dos individuos quando entram em websites, personalizando cada individuo.
Esta informagao retirada online torna-se relevante e bastante importante para
as marcas, pois deste modo conseguem adequar as suas mensagens ao perfil
de cada consumidor, aspeto tido em conta pelo consumidor atual.

Integracao, pois o digital permite integrar os canais de comunicagao online e
offline, entre a organiza¢do e o individuo, e o individuo e a organizagdo, e
deste modo integrar-se no processo de compra. Ao estar no meio digital a
organizagdo pode ajudar o processo de decisdo de compra, ao informar o
consumidor, ou esclarecer potenciais duvidas através da resposta imediata no
seu website ou rede social.

Independéncia na localizagdo, a adocdo de uma estratégia digital permite a
possibilidade do alcance da marca, pois com ja descrito no capitulo I, o
alcance torna-se global e em rede quando estamos online. Este aspeto
possibilita que as vendas de determinada organizacdo se alarguem pois podem

alcancar geografias que antes ndo conseguiriam alcangar.

No entanto, alguns autores alertam para os contras e desafios de optar por uma

estratégia digital. Por exemplo, a personalizacdo que ¢ proporcionada pode tornar-se

complexa pois € necessaria uma adaptacdo constante e variavel as alteragdes nos perfis

dos consumidores da mensagem enviada. Deste modo, o tempo torna-se quase constante

quando se tem presenca online, pelo que torna necessaria grande atencao por parte da

marca a sua atuacdo, aos consumidores € ao seu comportamento, bem como, aos

concorrentes. Ao estar no meio online as organizagdes podem visualizar-se

constantemente. Em alguns negocios, ha uma contante adaptacio online das promogdes

e estratégias conforme o concorrente se comporta (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2017).
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Outro dos desafios para suportar uma estratégia online, trata-se da necessidade de
contratar profissionais de comunicagdo e marketing especificos e qualificados e ndo
aproveitar membros de diferentes departamentos. A opg¢do por uma estratégia online
exige um refor¢o ou comeco de uma equipa responsavel pelo meio digital. Ao mesmo
tempo, as organizagdes devem conseguir responder as mudancas, por vezes, rapidas da
tecnologia e das plataformas online. Deste modo, ¢ exigido uma constante atualizagdo
das ferramentas, e especializacdo da equipa, pois ¢ um meio que comparativamente ao
tradicional, se torna mais volatil (Marques, 2016).

Novamente, a seguranca tem sido uma das preocupacgdes mais desafiantes para
alguns profissionais. De acordo com (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2017) é necessario ter
aten¢do a alguns aspetos quando se avanga para um negocio ou compra online, entre eles
destacam-se a sensibilidade dos detalhes pessoais como passwords ou cddigos de acesso
bancérios, que podem ser acedidos por hackers e assim prejudicar os consumidores € a
confianca destes nas marcas. Atualmente, com o crescimento e desenvolvimento de uma
economia global, algumas incertezas que os consumidores tinham em relacdo a este
processo online foram sendo dissipadas. Para tal, contribuiram os avancos legislativos ja
mencionados no capitulo anterior, bem como, o crescimento dos nativos digitais (e-
Marketer, 2013), que emergidos na cultura digital diariamente, partilham esta habilidade
com os restantes adultos, modificando os habitos em relagdo ao uso do digital.

Tal como todas as estratégias, também o uso de uma estratégia de marketing
digital ¢ necessario para a organizacao das atividades no meio digital, mas também para
alcancar os objetivos inicialmente propostos (Marques, 2014).

Esta planificacdo deve ser estruturada e consistente para direcionar todas as
atividades digitais. Um desses exemplos ¢ a proposta “Marketing 360 de Vasco Marques
que contempla 18 passos que podem caracterizam um plano de Marketing Digital atual.
Segundo o autor, este deve fundir uma andlise externa e interna, na qual se devem concluir
objetivos; a estratégia; as ferramentas a utilizar e posteriormente uma analise de
resultados. Dentro deste planeamento, devem ser consideradas ferramentas como o
website profissional; ferramentas de medi¢ao online; email marketing; redes sociais;
aposta forte nas ferramentas de video; transmissdes da marca em direto; otimizacdo dos

motores de busca; mobile marketing; ferramentas analiticas (Marques, 2016).
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Figura 3 — Modelo SOSTAC. Fonte: Chaffey & Ellis-Chadwick, 2017

Um outro exemplo de um modelo de estratégia de marketing digital, ¢ apelidado
de SOSTAC. Através de seis passos € possivel planear uma estratégia digital. Comecando
com a analise da situagdo, e perceber “onde ¢ que a organizagdo se encontra agora”, para
entender para onde quer caminhar, e desta forma concluir quais s3o os seus objetivos. Os
objetivos, devem caracterizar a resposta ao “onde € que a organizagdo quer estar”, de
modo especifico e devidamente contabilizado. De seguida, ¢ importante definir a
estratégia “como € que se quer 14 chegar”, tal como definido por Marques, 2016, na
estratégia anteriormente apresentada. A tatica indica quais as ferramentas de
comunicagdo a serem usadas. Ja as agdes, penultimo ponto refere-se aos planos de gestao
e mudanga organizacional. Por ultimo, o controlo da informa¢ao do consumidor através
da anélise de dados online, que vai contribuir para o ajuste da estratégia (Marques, 2016).

Nao existindo uma estratégia certa e outra errada, o importante ¢ que suporte
objetivos especificos, como por exemplo “aumentar o nimero de vendas online, ou
aumentar o numero de visitantes do website”. Embora varios autores proponham
diferentes planos de estratégias digitais a adotar, Chaffey & Ellis-Chadwick, 2017
consideram que a organizac¢do se deve concentrar em objetivos concretos, ser consistente
nos diferentes canais utilizados, acompanhar a customer journey e proposta de valor
unica, diferenciadora para o consumidor (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2017).

Segundo Marques (2016) o importante € que os objetivos sejam S.M.A.R.T., ou

seja, especificos; mesuraveis; concretizaveis; relevantes; adequaveis ao tempo. Deste
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modo, quando as organizagdes estdo na fase de planificacdo dos objetivos devem ser tidas
em conta as seguintes questdes que devem ser respondidas para alcancar estes objetivos.

A inten¢do do que se pretende atingir com determinada estratégia deve estar bem
definida, e esta deve ser acessivel, e ndo utopica, pois desta forma podera desmotivar a
equipa que se encontra a trabalhar nesse objetivo. Desta forma, ¢ igualmente importante
definir quem se encontra responsavel por cumprir determinado objetivo e até quando pode
ser atingido (Schiultz, Tannenbaum & Lauterborn, 1994)

Ao escolher-se usar uma determinada estratégia digital, a marca pode considerar
diversos métodos para chegar aos objetivos inicialmente propostos. No entanto, qualquer
que seja a estratégia escolhida deve envolver a selecao do(s) grupo(s) de consumidores a
atingir (Targeting), e a especificagdo de como se ira entregar valor a esses grupos.
Segundo Chaffey & Ellis-Chadwick, 2017 a correta segmentacdo, diferenciagao,
posicionamento sdo as palavras-chave para uma eficaz estratégia de marketing digital.

Adicionalmente a formulagdo de estratégias de marketing digital eficazes Chaffey &
Ellis-Chadwick, 2017, propdem seis KPIs “Key Performance Indicators” focados nas
caracteristicas de acesso ao website e da audiéncia que uma presenca online deve ter em
aten¢do. Entre eles, os autores sugerem:

1. Visitantes - ou seja, o nimero de visitantes individualmente no website;

2. Total de sessdes ou visitas ao website;

3. Visitas repetidas;

4. Duracao da visita;

5. Taxa de conversao de visitantes para subscritores, ou clientes;

6. Percentagem de clientes que cancelam a subscricdo ou o interesse em seguir

determinada pagina.

Os autores apresentam os niveis de progressao e desenvolvimento de uma estratégia
digital. No nivel mais inicial (0) estdo considerados os negocios que ndo tém ou ainda
ndo tém presenca online, como pode ser o caso de alguns negocios antigos ou alguns
B2B’, mas cada vez sdo menos os casos que encontramos neste nivel. De seguida, no
nivel 1 encontram-se os negdcios que s6 podem ser encontrados online através de outros

websites que partilha de espagos ou opinides como é exemplo o Yelp®. No nivel 2

5 Por B2B entenda-se a definigdo de Business-to-Business de Ferreira, Reis & Serra, 2009: Relagdes
comerciais entre duas empresas, com vista a satisfagdo das necessidades do cliente.

6 www.yelp.com
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contemplam-se os negbdcios que tém um website proprio, mas contendo apenas a
informacgdo bésica, como os contactos e informagdo sobre o produto. Encontram-se
igualmente neste nivel os negocios que tém apenas uma pagina de facebook. Ja no nivel
3 observam-se as empresas com alguma interacdo embora que ainda simples, como
informacdo disponivel sobre a disponibilidade e preco dos produtos, bem como, a
introdugdo de alguns questionarios. Num nivel 4 encontram-se os websites interativos
que ja suportam interagdes com os consumidores. Os produtos podem ser vendidos
automaticamente via website e este contempla conteudo gerado pelas redes sociais da
organizagdo, ou blog, e ainda servigo ao consumidor através de chat instantaneo. Por
ultimo, no estdgio mais avangado podemos encontrar os websites com bastante interagao
e automatizagdo que proporcionam a criagdo e manutencdo de relacdes com os
consumidores (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2017).

Ja Raposo, 2017 considera que ndo existe marketing digital, mas sim marketing de
influéncia. O termo Marketing de influéncia tem vindo a ser utilizado quando se pretende
referir a criacdo de uma rede de influenciadores que permite as marcas comunicar a varias
plataformas digitais, blogs, perfis e redes sociais criando uma envolvéncia com o
consumidor, fidelizando-o de forma personalizada. Os influenciadores podem ser
definidos como pessoas ativas e reputadas nas redes sociais, que partilham contetido
relevante para o seu publico-alvo e podem vincular desta maneira personalizada
mensagens e produtos das marcas (Raposo, 2017).

Deste modo, as marcas conseguem chegar ao ‘“coracdo” do consumidor
aproveitando a empatia que o influenciador tem para promover contetido ou produtos da
marca. No ambiente digital, o modo referido como eficaz por alguns autores ¢ através da
autenticidade e genuinidade. As marcas devem comunicar de forma auténtica e
verdadeira, caso contrario a estratégia digital pode falhar. O mundo digital também tem
0s seus perigos, pois tudo o que se possa partilhar online fica registado, sendo muito
dificil apagar todo o rasto previamente publicado. E neste caso, tendo em conta o numero
de utilizadores ativos pode assumir dimensdes enormes. Deste modo, as redes sociais sdo
as principais plataformas onde muitos destes casos tendem a acontecer com marcas e até
individuos comuns, nas quais alguns conteudos (imagens, frases) podem ser mal
interpretadas ou retidas, e rapidamente sdo amplificadas para outros utilizadores, sendo
este um poder atual. Outro dos aspetos a considerar trata-se da questdo dos limites de
direito da imagem, pois a partir do momento em que ¢ colocada determinada fotografia

online, qualquer pessoa pode ter acesso a mesma (Raposo, 2017).
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Esta mudanca, tem sido fortemente influenciada pela web 2.0, que tal como ja
descrito enfatiza a tendéncia de participagdo do consumidor que de observador passivo
caminha para um elemento essencial na criagdo de conteudo assistido por outros
consumidores. Desta forma, assistimos igualmente a ascensdo dos media sociais, que
permitem esta atividade e ascensdao do consumidor como produtor, partilha e constitui¢ao
de comunidades de contetido. Estes, podem ser considerados por alguns autores como
aplicagdes que facilitam a interacdo entre os individuos de modo inovador, genuino e
pessoal (Holloman, 2011; Li & Bernoff, 2011).

No entanto, s3o igualmente considerados os principais meios que permitem a
constante partilha de contetdo (Handley & Champan, 2012).

Uma das principais diferencas que assistimos face aos mass media foca-se no modo
de producao e distribuicdo, pois de uma producao efetuada por um profissional passam a
ser elaborados conteudos pelos proprios utilizadores que por sua vez partilham perante

outros utilizadores na sua comunidade (Adolpho, 2012).

2.2.1. Marketing-mix na Era Digital

A ferramenta de Marketing-mix ¢ tradicionalmente utilizada para desenvolver o
plano de qualquer marca, embora tenha sofrido algumas modifica¢des e acréscimos por

alguns autores (Kotler, Setiwan, & Kartajaya, 2017).

Place Product
4Ps
MARKETING
MIX

Promotion Price

Figura 4 — Modelo Tradicional Marketing mix

Define-se, de modo geral, pelas suas caracteristicas assentes no Produto -

desenvolvido com base nas necessidades e desejos dos consumidores; Preco - determina
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0 preco com base no custo, concorréncia, valor do consumidor; Place traduzido para
portugués como local ou lugar - comunica informacao ao publico-alvo através dos meios
tradicionais como a publicidade, relacdes publicas e promogdes; e, por ultimo, Promocao
— refere-se a0 modo como a comunicagao ¢ feita (Culliton, 1986).

Porém, o conceito foi desde cedo criticado ou reformulado por diversos autores.
Lauterborn em 1990 propde uma alteragdo dos 4P’s para os 4C’s que pretendem valorizar

a perspetiva do consumidor.

Consumer wants Customer Cost to satisfy

Figura 5 — Modelo dos 4c¢’s de Lauterborn, 1990

Desta forma, o produto ¢ alterado para o “C” de consumidor, realgando as suas
necessidades e desejos. O Prego deixa de ser baseado no custo de producao do produto, e
passa a contemplar o custo para o cliente. O “Place” redefine-se em conveniéncia e acesso
de compra para o consumidor. Por ultimo, a Promog¢do passa a comunicacdo que ¢
efetuada ao consumidor (Hanlon, 2015).

Contudo Jobber e Fahy (2009) concordam que esta ferramenta deve ser definida
com base em 4C’s mas ndo os de Lauterborn (1990), propondo quatro conceitos para
construir uma proposta de valor online e digital. Deste modo, propde como 4 elementos
para caracterizar esta ferramenta a Clareza da mensagem a transmitir; a Consisténcia da
mensagem em todas as plataformas de disseminacdo; a Credibilidade da ideia/ da
proposta de valor transmitida e como ultimo C a Competitividade, que segundo os
autores, toda a mensagem deve conter um ponto competitivo.

De modo a acompanhar o aumento de atividade do consumidor, ¢ formulado um

processo de Marketing Mix assente no Marketing Digital.
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Planeamento Propagagéo

Pesquisa Promogéao

Precisdo Publicagéo

Personalizagdo Produgédo
Figura 6 — os 8 P’s do Marketing Digital Conrado Adolpho, 2012

Através da utilizacdo circular de um numero oito, o autor contribui com a
estratégia que assenta na medicdo do comportamento do consumidor e na permanente
gestdo da mudanga através de: Pesquisa, Planeamento, Propagagdo, Promocao,
Publica¢do, Producao, Personalizagdo, Precisdo (Adolpho, C., 2012).

Através da pesquisa a marca deve recolher o méximo de informacdo possivel
sobre o consumidor através do seu comportamento online. Nesta etapa a organizacao
procura compreender as causas dos comportamentos dos consumidores € o que estes
dizem sobre a marca / produto ou organiza¢do. O Planeamento, segundo P, cria o fio
condutor da agdo de marketing que vai coordenar e multidisciplinar os seguintes P’s. De
seguida, a organizacdo produz os conteudos definidos para determinada campanha ou
diversas aplicagdes, seguindo-se da sua publicacdo de contetidos que pretendem gerar
fidelizagdo e envolver o publico. Para tal, espera-se que esses gerem recomendacdo e
“buzz” surgindo o quarto P, a promocao. Esta vai direcionar para a propagagdo que visa
interagir e envolver o publico de modo a atingir a reputagdo positiva. J4 em 2012,
Conrado Adolpho apresentou a importancia da personalizagdo, apresentando-a como o
sétimo P. Desta forma, a organizacdo deve tentar trabalhar nas possibilidades de
personalizacdo dos conteudos e das comunicagdes ou sugestdes. Por ultimo, de modo a
conseguir atingir o ciclo deve medir os resultados, conhecé-los e ajustar para alcancar a
precisao (Adolpho, 2012).

No entanto, devido a elevada conectividade do mundo atual, constante evolugao

e formulacdo de informacao, este conceito tende a evoluir e alterar-se de forma a integrar
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o nivel de maior participagdo do consumidor atual. Integrando-se no conceito 4.0 (Kotler,
Setiwan, & Kartajaya, 2017) propde um novo conceito de Marketing Mix apoiado em
4c’s, ao invés dos 4P’s ja anteriormente descritos. Do produto para a co criacdo, através
do envolvimento e criagdo dos consumidores na fase inicial da conce¢do (através da
pesquisa de mercado) as organizagdes passam a ter em conta estes depoimentos no
momento de desenvolvimento do novo produto, e quando tido em conta, aumenta a taxa
de sucesso do mesmo. Este processo, permite que os consumidores personalizem o0s
produtos e servigos, criando as suas propostas de valor unicas. Deste modo, o produto
passa a ser concebido pela co-criagdo entre empresa e consumidores. Estes atualmente,
passam a ser fundamentais no processo de constru¢do dos novos produtos ou servigos e
até¢ na melhoria dos ja existentes. A grande altera¢do no P correspondente ao prego ¢ que
os avangos tecnologicos e o maior conhecimento do consumidor proporcionaram uma
dinamica flexivel e constante do prego. Desta forma, ao recolher informagdo sobre o
consumidor o mercado propde precos flexiveis e dindmicos, com base na procura.
Exemplos desta realidade ¢ o mercado do turismo, ou a plataforma Uber, que consoante
maior procura coloca uma “tarifa dinamica”. De “place”, ou seja, local de distribuicdo
para Comunidade. Através do uso generalizado das plataformas sociais, o lugar passa a
ser aquelas que sdo as comunidades formadas pelos consumidores. Ao vivenciar uma
economia da partilha, seja de contetido, seja de produtos ou servigos, o consumidor passa
a ter um acesso “digital” facil ao local de compra, o qual é fornecido por outros
consumidores, vejamos o exemplo da plataforma Airbnb, a qual fornece um servigo aos
consumidores que sdo os consumidores a deter, funcionando como local de partilha.
Atualmente, a promogdo de determinado produto alterou-se bastante, pelo que (Kotler,
Setiwan, & Kartajaya, 2017) apresenta como quarto e ultimo C a Conversa. J& ndo
falamos em discursos unilaterais das marcas para audiéncias, mas sim, a uma conversa
entre as marcas e os consumidores. No entanto, o autor afirma que € necessario que esta

conversa seja tida de modo transparente e sincero (Kotler, Setiwan, & Kartajaya, 2017).

2.2.2. Email Marketing

Tendo em conta o contexto que envolve as startups, nomeadamente a incerteza
constante, o risco a que estdo submetidas, alguma escassez de financiamento, bem como,
a necessidade de alcancar resultados positivos a comunicagdo online surge como uma

ferramenta comunicacional de destaque. A estes fatores, alia-se o facto de ser no meio
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online, onde encontramos o consumidor atual, com todas as caracteristicas ja
anteriormente apresentadas (Marketing Profs., 2012).

Comunicar corretamente, através da escolha acertada dos meios, ¢ de uma
mensagem estratégica focada num objetivo surgem como principios para alcangar os
beneficios que o meio pode oferecer. O meio online disponibiliza diversos instrumentos
como por exemplo: o website, email marketing, mobile marketing, redes sociais entre
outros que devem ser escolhidos, conforme o objetivo da organizagdo e publico-alvo
(Newtek-The Small Business, 2014).

O email marketing, tem vindo a merecer maior importancia por parte deste tipo
de organizagdes, devido ao numero de utilizadores com conta de email 3 vezes superior
aos utilizadores com uma conta de Facebook. Definido por alguns como ferramenta
comunicacional de promog¢ao de produtos ou servicos através do email, assume um lado
“one-to-one” que poucas plataformas conseguem oferecer devido ao seu caracter pessoal.
Posicionou-se como uma forma de comunica¢ao direta com o consumidor, através da sua
rapidez, pouco custo associado, nivel de interacao e rece¢do (Scott, 2015).

No entanto, um conjunto de autores alerta para o cuidado na defini¢do correta dos
contetidos que vigoram no email enviado aos seus clientes. Critérios como a frequéncia
de envio, a escolha dos conteudos e a segmentacdo de acordo com a tematica abordada
sdo fatores significativos para a continua¢do e manuten¢do de uma relagdo neste meio
com o cliente. Este meio deve apresentar novidades e informacao relevante para o cliente,
de modo a manter uma interacdo com valor, no entanto, ndo demasiado constante, pois
neste caso, pode resultar no objetivo contrario, que € o corte de relacdo com a marca por
parte do consumidor (Ferreira, Reis & Serra, 2009).

Atualmente, podemos encontrar diversos tipos de email marketing, bem como de
plataformas promotoras dos mesmos. Segundo a consultora Nielsen’, os tipos mais
utilizados sdo: newsletters e email de contacto ou follow up.

As newsletters sao emails periddicos enviados a uma lista especifica de clientes
que subscreveram ou aceitaram e, deste modo, estdo predispostos a receber informagdes
de determinada marca/empresa. Estas informacdes podem passar pela apresentacdo de
novidades, novos produtos ou servigos, descontos ou campanhas, envio de convites ou
ofertas especiais, entre outras possibilidades, consoante o tipo de atuagdo da organizacao

(Marketing Schools, 2012).

7 https://www.nngroup.com/articles/e-mail-newsletters-usability/
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J& o email de contacto ou follow up sdo enviados apo6s algum contacto com o
cliente. Tomemos como exemplo, o pedido de or¢amento a determinada empresa, ou a
visita a algum espago da mesma. De seguida, ¢ enviado um email para comprovar a taxa
de satisfacdo do cliente com o servigo prestado, com a informagdo enviada, ou como
confirmagdo de determinada transacdo (Chittenden & Rettie, 2003).

Estas a¢cdes podem ser efetuadas de modo automatico e personalizado, através de
diversas opg¢des no mercado, basta a organizacao escolher qual a melhor plataforma para
o seu tipo de atuacdo. Alguns desses exemplos sdo: MailsChimp, SendPulse,
ActiveCampaign, GetResponse, HubSpot entre outros®. Gradualmente, verifica-se uma
crescente utilizacdo do uso do telemovel, pelo que aumenta igualmente uma maior taxa
de abertura dos emails neste tipo de dispositivo, pelo que se torna importante garantir por
parte das organizagdes uma correta formatacdo destes conteudos para os dispositivos
moveis (Newtek-The Small Business, 2014).

Nos dias de hoje sdo menos os emails que chegam efetivamente a caixa de entrada
dos clientes. Deste modo, sdo cada vez mais os clientes que cortam relagdes neste meio
com as marcas, devido ao excesso de correio eletronico enviado, desinteresse, falta de
tempo, entre outros motivos’. Estes dados permitem as organizagdes monitorizar com
detalhe a performance que as suas campanhas estdo a ter. Estas, podem ser avaliadas de
acordo com diversos indicadores como: a taxa de entrega'’, abertura'', de cliques'” entre
outros indicadores. Estes valores podem demonstrar se serd necessario fazer algum ajuste
na estratégia de email marketing da organizag¢do, ou se esta a resultar corretamente.
Atualmente, a tendéncia na diminui¢do das taxas anteriormente descritas tende a ser cada
vez mais comum, o que pode representar uma necessidade de alteracdo no modo de uso
desta ferramenta, ou até mesmo condicionar o seu futuro. No entanto, dependendo da area
de atuacdo da startup a taxa de sucesso nos indicadores anteriormente apresentados
podem alterar-se devido as especificidades de cada mercado (Scoot, 2015).

Contudo, urge refletir para a necessidade de uma possivel estratégia de email

marketing estar devidamente harmonizada com toda a restante estratégia de comunicagao

8 https://investidor.pt/programas-e-plataformas-de-email-marketing/

’ Informagdo consultada em: https://returnpath.com/pt-br/downloads/2017-deliverability-benchmark-
report/

' Percentagem indicadora do numero de subscritores que efetivamente receberam na sua caixa de entrada
o e-mail, ndo tendo este sido arquivado no spam.

' Percentagem que indica quantas campanhas enviadas foram abertas pelos subscritores.

"2 Percentagem de quantas das campanhas enviadas registaram, pelo menos, um clique.
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da startup. Esta, deve respeitar a identidade, e inclusive, ter uma planificagdo especifica,
como deve ser efetuada para qualquer canal de comunicagdo de uma startup, sem excecao

(Badoc, 2001).

2.2.3. Mobile Marketing

Outra das tendéncias que tem crescido, devido a sua taxa de eficiéncia face a
outros meios ¢ o mobile marketing. Devido ao crescimento da utilizagdo de smartphones
em Portugal como ja abordado anteriormente, esta técnica pode ser definida como o envio
de mensagens promocionais aos clientes através de smartphones (Scott, 2015).

Embora a taxa de atividade no email marketing tenda a aumentar devido a maior
aceitacdo de um individuo em receber emails por parte de determinada marca, do que,
mensagens, quando usado tem taxas de eficicia mais altas que o email. No entanto,
consoante o mercado cultural onde a organizacdo atua, alguns autores chamam a atencao
pela diferenca na aceitacdo de mensagens por parte das marcas através do telemdvel

(Chaffey & Ellis-Chadwick, 2017).

Figura 7 — A eficacia do Mobile Marketing. Fonte: Nielsen, 2014.
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Esta eficacia pode ser justificada pela cultura participativa e caracteristicas
proprias que o smartphone apresenta face a outros meios (Jenkins, 2009)".

Este dispositivo proporciona ao individuo aceder a informacao de modo portatil e
pessoal, de acordo com a relevancia que apresenta. Podendo até ser considerado uma
extensdo do espaco pessoal por alguns autores, devido ao seu ADN multidimensional
capaz de eliminar barreiras entre a esfera privada e profissional, e multifuncional surgindo
como ferramenta de producdo de conteudos, criativa e geradora (Schiffman & Wisenblit,
2015).

Por outro lado, surge como meio de chegar ao consumidor independentemente
do lugar onde este se encontre, exaltando a sua eficacia através da poupanga de dinheiro
e tempo pela certeza de chegar ao consumidor, por se encontrar ligado por ecras (Jenkins,
2009).

Adicionalmente, a geolocaliza¢do surge como tendéncia que permite através dos
servicos de localizacdo e conseguinte autorizagdo por parte do utilizador, localizar o
consumidor e basear as mensagens enviadas por parte da marca de acordo com a sua
proximidade (Scott, 2015).

Como exemplos bem-sucedidos desta particularidade surge a startup WAZE, esta
aplicacdo, um tipo de GPS que acede facilmente a localizagdo do individuo, tendo em
conta que para ser utilizada esta ferramenta deve ser consentida. Deste modo, marcas
como a BP"*, GALP"”, PRIO"’ entre outras gasolineiras, aproveitam a proximidade a que
o individuo se encontra para sugerir uma das suas superficies para abastecer. Esta
encontra-se diretamente relacionada com a relevancia e importancia do contexto a
contactar o consumidor, podendo ser desativada a qualquer momento pelo mesmo.

No entanto, existem alguns procedimentos a ter em conta quando se realizam
campanhas neste canal. Estas devem assegurar a sua credibilidade, serem concisas e ser
alvo de informacao ttil para o consumidor, de modo a ndo se tornarem mais uma das
centenas de mensagens ignoradas diariamente pelo individuo atual. Para tal, devem
diferenciar-se através, por exemplo, do entretenimento, ou por um cariz emocional.
Todavia, devem ser asseguradas algumas regras ao seguir com a implementagdo de uma

campanha neste meio, as quais apresentamos de seguida. Tendo em conta a dimensao

13 http://henryjenkins.org/blog/2007/03/from participatatory culture t 1.html
" www.bp.com/

' www.galpenergia.com/

' https://www.prioenergy.com/
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destes aparelhos, normalmente mais pequenos que os fablets ou computadores, a
mensagem deve ser adequada a essas dimensdes. Ao invés de se apresentarem grandes
textos, pode optar-se por poucas palavras e/ou substituindo-as por infograficos, ou
graficos que permitam ao individuo receber a mensagem de modo mais rapido sem
esfor¢o de grande leitura. Adicionalmente, deve ser garantida a otimizagdo das paginas
para o tipo de dispositivo que ¢ o telemdvel. O website, ou outro canal, deve ser mobile
friendly, ou seja, apto para ser aberto e facilidade entendido em androids, iphones ou

outro dispositivo (Schultz & Lauterborn, 1994).

2.3 A voz do consumidor no panorama digital

Num mundo cada vez mais digital ¢ necessario colocar centralidade no humano
ao assistirmos a um papel central do consumidor, nunca antes visto. Para os consumidores
atuais, o momento depois da compra ¢ um passo de igual importincia aos anteriores, ao
contrario do que se poderia assistir anteriormente (Kotler, Setiwan, & Kartajaya, 2017).

Através dos elevados niveis de conectividade que presenciamos, os consumidores
podem expressar a sua experiéncia positiva ou negativa, influenciando socialmente os
outros consumidores, chegando quase a exercer “advocacia”. O facto de existirem
“advogados das marcas” passa a significar que existem consumidores leais a uma marca
dispostos a aprovar e recomendar a marca a amigos, familiares e desconhecidos,
tornando-se este o principal fator de influéncia para consumidores atualmente (Chaffey
& Ellis-Chadwick, 2017)

Se por um lado este “poder” do consumidor pode ser considerado benéfico,
paradoxalmente, a advocacia pode também ser negativa e amplificada. As historias
passaram a expressar-se € ficar nas redes sociais, blogues e foruns que descentralizam o
controlo da informagao do lado das marcas, o que pode causar danos significativos para
uma organizagao (Kotler, Setiwan, & Kartajaya, 2017).

Deste modo, a marca pode concentrar-se em melhorar os pontos de contacto
envolvendo o consumidor, trabalhando para a sua humanizagdo, e cumprir a promessa

para garantir a confianca dos consumidores.
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2.4. O Rei conteudo e o Reinado dos Media Sociais
2.4.1. A importancia do Conteudo

Atualmente, assiste-se a um aumento do uso de estratégias de marketing de
conteudos por parte das marcas. De acordo com ultimo estudo Content Marketing
Institute ¢ a Marketing Profs (2017)"7 é revelado que 76% das empresas (B2B) colocam
como prioridade uma estratégia de marketing de contetidos nas suas estratégias de
Marketing e Comunicagao.

O termo Marketing de Conteudos ¢ definido por alguns autores como uma
abordagem de marketing atual, que consiste na organizagdo, criacdo e ampliacdo de
contetidos relacionados e relevantes para o publico-alvo, com o intuito de criar ligagdo e
envolvimento desta audiéncia com determinada marca, num ambiente digital (Kotler,
Setiwan, & Kartajaya, 2017).

O conteudo ¢ aquilo que alimenta as redes sociais, e podem ser constituidos por
diversos formatos (texto, fotografias, videos, animagdes, podcasts). Deste modo, sdo um
dos fatores, que influenciam se um utilizador se prenda a determinada pagina (Qualman,
2013).

Perante um consumidor que deixa de ser limitado e passa a ter liberdade para criar,
sugerir, publicar, partilhar, o usudrio passa a facilitar a interacdo com o conteudo (Kotler,
Setiwan, & Kartajaya, 2017).

Ao invés da interrupcdo, o contetido chega ao consumidor como algo util para o
mesmo, pois os consumidores atualmente procuram conteudo util e auténtico e ndo
mensagens de marcas fabricadas (Scott, 2015).

Deste modo, existem diversos tipos de conteido que podem ser produzidos para
divulgacdo online considerados dinamicos e adequados para o ambiente digital, como os
artigos, estudos de caso, videos, podcasts, que permitem aumentar o trafego das
plataformas digitais (Low, 2016).

No entanto, o contexto do contetido ¢ igualmente importante, no que diz respeito
a plataforma, publico-alvo e mensagem a transmitir (Marques, 2016).

Alguns autores consideram que o conteudo notavel tende cada vez mais a comegar
nos blogs como plataformas em que a inser¢ao e criacao do contetudo ¢ dindmica e regular,
e nas quais os consumidores escolhem aceder, mostrando interesse por determinado estilo

de conteudo do blog. Ao assistirmos a um consumidor cada vez mais exigente, torna-se

'7 Dados retirados de
http://contentmarketinginstitute.com/wpcontent/uploads/2016/09/2017 B2B Research FINAL.pdf
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importante a correta segmentacao dos publicos-alvo. Desta forma, o contetido tende a ser
divulgado numa comunidade especifica, pelo que a sua producdo deve igualmente ser tida
em atencao para determinado grupo de segmento de consumidores (Lopes, 2016).

Raposo, 2017 considera que existem trés regras as quais os contetidos devem
corresponder, sdo elas a visibilidades, o acesso e a possibilidade de serem partilhaveis.
Aos serem visiveis, devem estar acessiveis a audiéncia que se pretende alcangar,
marcando presenga nas plataformas que esta utiliza. Desta forma, ao acederem e
considerarem o conteido interessante ¢ habitual a partilha do mesmo, pelo que deve ser
facil a sua partilha.

Ja Nogueira (2017) acrescenta que o marketing de contetidos pode ser considerado
uma amplia¢do do jornalismo atual, sendo que ¢ oferecido aos consumidores acesso a
conteudos originais, os quais contam histdrias sobre a marca. Esta estratégia de marketing
de conteudos, aprofunda a ideia de Seth Godin sobre o papel do marketing nas marcas, o
qual se deve focar em contar historias relevantes e Unicas e deste modo, envolver os
consumidores (Marques, 2016).

No entanto, a histéria pode comecar até a ser contada pelos consumidores de
determinada marca, e que esta deve continuar a conversagdo. Convidar a partilha de
historias nas redes sociais por parte dos consumidores com o produto da marca, ¢ um
exemplo de cultivar engagement entre a marca e os consumidores, através das redes
sociais que defende (Kotler, Setiwan, & Kartajaya, 2011).

Estas historias tendem a captar a atencdo dos individuos, e quando sdo contadas
de formas algo diferente tornam-se memoraveis, e capazes de ser recontadas a outras
pessoas. Nao esquecendo que a memoria humana regista de modo mais permanente uma
historia quando a mesma existe uma emocao forte associada, guardando mais pormenores
sobre essa situacdo (Marques, 2016).

Assim, a capacidade de contar historias relevantes ao publico deve ser
transportada para o meio digital, devidamente adequada ao canal a utilizar.

O tipo de comunicagao utilizada nos contetidos criados e partilhados ¢ considerada
mais interativa, pois ¢ mais “curta”, dindmica e permite conversas entre a marca € o
consumidor, tornando-a, de acordo com alguns autores, mais eficiente e eficaz (Kotler,
Setiwan, & Kartajaya, 2017).

J& Raposo, acrescenta que o conteudo deve ser altamente relevante para o publico
em questdo e original. O conteudo deve focar-se na mensagem que quer transmitir,

podendo colocar opgdes para outras fontes de informacgao, sendo que o texto deve ser
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conciso. Ao estarem repletas de informagao, ¢ necessario marcar alguma diferenga para
ser mais rapidamente reconhecido (Raposo, 2017).

No momento da producdo de conteudo, a escrita digital deve ser consciente de
todos estes pormenores ja referidos, contando uma histdria as pessoas certas, com as
palavras corretas. Ha alguns fatores a ter em considera¢ao na escrita de conteudo digitais
como comegar pelo mais importante, estilo piramide invertida, utilizando as respostas as
perguntas jornalistas habituais (quem; o qué; quando; e porqué). Neste sentido as frases
devem ser curtas e contar historias titeis; Unicas; especificas e atuais, mas que ndo acabem,
e comecem continuem sempre no dia seguinte (Ryan & Jones, 2012).

Estas frases tendem a ser elaboradas de forma direta, clara e alguns casos
dependendo da marca, informal. Outra caracteristica de texto online, ¢ o uso de titulos
que, no entanto, ndo devem desrespeitar um maximo de quatro a seis palavras.
Adicionalmente, a utilizacdo de elementos multimédia e /inks que reforcem o texto tende

a ser um fator que valoriza a sua leitura (Marques, 2016).

TEXTO OFFLINE VS ONLINE
OFFLINE ONLINE

Menos espaco Espago infinito
Textos podem ser mais longos Textos mais curtos
Leitura linear Leitura nio linear
Contextualizacio no texto Contextualiza¢ido por links
Estrutura piramidal Estrutura linear
Mais manuais de estilo Poucos manuais de estilo
Uma vez publicado, sem corre¢des Possibilidade de corrigir erros
Nio hi tolerincia para o erro Leitura cansa + 25% do que no papel
Estilo mais impessoal Estilo mais personalizado
Primeira pessoa pouco utilizada Utilizagdo mais frequente da primeira pessoa

Figura 8 — Comparacgdo entre Escrita Digital e Escrita Tradicional. Fonte: Marques.
2016: 62.

A escrita dos conteudos digitais, seja visionada nos mais diversos ecras nao tem
as mesmas regras que a “escrita offline”. Assim sendo, o pouco texto deve ser
acompanhado de imagem, video, infografia, som, algum tipo de design ou elemento
multimédia, para captar o elemento escasso no século XXI, que ¢ a aten¢do do individuo
comum. O contetdo, de acordo com a rede a que se refere, deve fazer parte de um

planeamento (Coutinho, 2014).
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Este plano de conteudos ou publicagdes tende a segmentar o conteudo, o dia e
horario de publicagdo, intercalando diverso tipo de contetido. De acordo com um estudo
realizado pelo Facebook entre Dezembro de 2013 e Janeiro de 2014'®, o horério entre as
19h e as 22h ¢ o que apresenta maior nimero de utilizadores online em Portugal, nesta
rede social em especifico. No entanto, um conjunto de autores considera que este podera
ndo ser o horario chave para fazer a partilha de contetdos, e que o horario chave varia
entre o tipo de publico-alvo, a estacdo do ano (Coutinho, 2014; Marques, 2016).

E este horario chave pode ser analisado através das estatisticas de todo o contetido
e performance da pagina, que cada rede social providencia na sua sec¢do “analitics”.

Neste sentido, mais do que comunicar a marca ou determinado produto, os
conteudos contém informagao relevante e valiosa para o individuo, capaz de este utilizar
diariamente aumentando a0 mesmo tempo a interagdo deste com determinada marca. Os
conteudos considerados eficazes sdo escritos por outras pessoas que conhecem ou
pertencem ao universo do qual escrevem, de modo a transmitirem as preocupagdes e
ansiedades com as quais os consumidores se identificam, pensam e procuram ouvir (Scott,
2015; Hallingan & Shah, 2009).

Deste modo, cria-se uma relagdo online, nas quais as marcas entendem os
consumidores e comegam a criar uma estratégia de contetidos eficaz, na qual articulam
os seus conteudos para determinados consumidores que querem atingir, de modo regular
¢ humano (Kotler, Setiwan, & Kartajaya, 2017).

Segundo alguns autores, ¢ importante existir um consistente planeamento de a¢des
pré-producdo e pos-distribuicdo de conteudos, que segundo estes pode ser definida em
oito etapas. Inicialmente, a marca deve esclarecer de modo claro os objetivos que
pretende atingir, podendo ser estes relacionados com as vendas ou com a marca (Marques,
2016).

De seguida, de forma a segmentar o contetido a ser produzido, torna-se importante
que defina a ou as audiéncias para quem quer distribuir os conteudos. Ao conhecer o
perfil destes individuos ¢ possivel criar o contetido mais adequado, especifico e atraente
para o publico-alvo definido (Scott, 2008).

Desta forma, as narrativas e temas concebidos devem refletir significado para os
consumidores tornando-se essencial durante a sua cria¢do e planeamento. Outro ponto a

ter em conta, s3o os meios de distribuicdo dos conteudos utilizados. Como tal, podem ser

18 https://www.facebook.com/business/success/categories/reach-frequency
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considerados diversos meios como 0s meios proprios; pagos ou conquistados. Em relacao
aos meios proprios, sdo geralmente meios internos ou canais que a marca possui como
eventos; website; blog; ou redes sociais (Rowles, 2015).

No entanto, quando se torna importante chegar a novas audiéncias podem ser
utilizados meios pagos, como outdoors, publicagdes pagas tanto em papel como online.
J& os media conquistados, podem ser definidos como exposi¢des conquistadas por
determinadas marcas devido a advocacia por parte de determinados consumidores, que
espalham a marca ou por exposi¢cdes por parte dos media. Durante este processo de
Marketing de Contetidos, torna-se importante a amplificacdo que pode ter o conteudo.
Atualmente, assiste-se ao fendmeno de amplificacdo de influenciadores, que podem ser
caracterizados por figuras respeitadas por um grupo grande de seguidores ou audiéncia.
Estas figuras tendem a criar inicialmente o seu proprio conteudo, que quando bem aceite
e amplificado por determinada comunidade em questdo para partilharem produtos dessas
mesmas marcas. Desta forma, os produtos chegam a comunidade dos influenciadores,
caracterizada como parte do publico alvo da marca (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2017).

Neste sentido, a necessidade de implementar uma estratégia eficaz de contetidos
consiste em considerar questdes chave no momento da producao e partilha dos contetudos.
Por sua vez, conhecer os individuos para quem se tenciona comunicar; os canais a utilizar;
o motivo pelo qual se comunica; os problemas, ansiedades, preocupagdes ou desejos que
podem ser esclarecidos, e se os conteudos partilhados ajudardo a que associem a marca
ou produto (Scott, 2015).

Ap6s a distribui¢do, em termos estratégicos, os contetidos € o seu desempenho
online tendem a ser medidos, através de métricas. As métricas, medem principalmente, a
relacdo entre a avaliacdo do alcance dos conteudos e a atencao despertada (Anexo C). Os
conteudos podem ser avaliados de diversas formas, através do tema do contetdo, pelo
formato ou pelo canal de distribuicdo. Deste modo, podem ser encontradas quatro tipo de
métricas gerais, como as métricas de visibilidade, busca, agdo, partilha, sendo que
dependendo do canal de distribuicdo, podem alterar-se (Bettencourt & Celeste, 2015).

Uma das principais vantagens da aplicacdo de uma estratégia de marketing de
conteudos ¢ a capacidade de analise e identificacdo do desempenho dos contetidos, e a
sua pratica adaptagdo. De acordo com os resultados obtidos através das medig¢des/
avaliacdo contetidos podem ser adaptados, tendo em atencdo os formatos e os canais de
distribuicdo. Esta ¢ uma das vantagens do marketing de conteudos, a andlise e

identificacdo de modo pratico do desempenho (Solis, 2014).
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Através da percegdo da importancia do contetido nos diversos social media e redes
sociais, este deve ser estruturado através de uma coerente estratégia, na qual a maioria
dos conteudos publicados ndo deve ter um intuito comercial, mas sim interessante para o
seu publico, o que tende a captar eficazmente a aten¢do dos seguidores (Marques, 2016).

De acordo com os elevados de conectividade e ligagdo em rede ja abordados
permite a distribuicdo de contetdos. No entanto, o papel das redes sociais torna-se no

panorama atual indispensavel para este tipo de abordagem.

2.4.2. Media Sociais

Historicamente, alguns autores caracterizam o inicio da maturidade das redes
sociais ha cerca de 10 anos (2007). Lembremos como Barack Obama em 2008 utilizou
de modo pioneiro e eficaz, a Internet na sua campanha presidencial, nomeadamente redes
sociais (Youtube, Twitter, Facebook) como principal instrumento de divulgacgao eleitoral.
Relembremos os seus videos na rede Youtube em momentos mais privados e com pouca
edicdo para caracterizar o seu lado mais carismatico, ou a simples mas rapida
amplificagdo do seu slogan “Yes, we can” através do Facebook'’. Barack Obama, foi o
primeiro politico a utilizar de forma estratégica este mundo das redes sociais chegando a
vitéria, que segundo Qualman, se deve em grande parte a estas ferramentas (Qualman,
2013).

No entanto, foi nos ultimos 5 anos que se comecaram a multiplicar adquirindo
cada vez mais importancia e conquista nos utilizadores™ (Raposo, 2017).

Este universo das redes sociais encontra-se em constante evolugdo, pois
regularmente surgem novos social media que se adaptam as necessidades do publico alvo
que pretendem atingir (Marques, 2016).

A emancipacdo que temos observado das redes sociais, pode ser caracterizada pela
sua facilidade de aceder e partilhar informag¢ao, mas igualmente pelo seu forte contributo
social no que toca a criagdo de sociedades novas, ligadas em rede onde os individuos se
juntam com base nos seus interesses, formando uma espécie nova de tribo digital

(Coutinho, 2014; Qualman, 2013).

19 http://www.independent.co.uk/news/world/americas/the-full-text-of-barack-obamas-victory-speech-
993008.html

%% Por utilizadores pode entender-se o niimero de pessoas inscritas na rede social. Ja os utilizadores ativos
sdo os utilizadores que acedem a rede social pelo menos uma vez por més (Coutinho, 2017).
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No entanto, torna-se importante proceder a distingdo entre social media e redes
sociais. Os media sociais ou de modo mais comum social media em inglés, sdo
plataformas centradas no conteudo como os blogs, wikis, foruns, social knowledge como
o Yahoo!, streaming, social commerce (Coutinho, 2014; Chaffey & Ellis-Chadwick,
2017)

Uma das defini¢des iniciais surge das visdes de Kaplan & Haenlein, (2010) os
quais definem que as redes permitem os utilizadores ligarem-se entre si, através da criacao
de perfis pessoais com acesso e possibilidade a informacao diversa.

J& Marques (2016) defende que a crescente importdncia destas plataformas
assenta nas caracteristicas sociais que disponibiliza, como contacto constante com outros
individuos. A par deste argumento, apoio ao social a sua facilidade de geolocalizacdo e a
facilidade e preferéncia que o mobile tem contribuido (SoLoMo).

Afonso et al., (2016) acrescenta que os social media ultrapassam as primeiras
ferramentas de autoedicdo no sentido em que conciliam a individualizacdo e
personalizacdo com o coletivo.

Por sua vez, as redes sociais, podem ser consideradas um tipo de social media,
mas adicionam ao conteudo as relagdes sociais (Anexo A). Para uma plataforma ser
considerada rede social, deve possibilitar um perfil social e ligagao entre individuos, com
intuito de partilha. As redes sociais sdo alimentadas através de conteudos dos proprios
utilizadores, dependo da participagdo destes para continuarem a funcionar (Coutinho,
2014; Raposo, 2017).

Relembrando, a teoria da sociedade em rede de Castells (Castells et al., 2011)
demonstra a logica de rede, ao demonstrar que os individuos se encontram interligados
por diversos lagos. As redes sociais vém facilitar a ligagdo com outros individuos com
quem partilham interesses, encontrar novas fontes de informacdo e publicacdo de
contetido e opinido. E desta forma que a Web Social disponibiliza estas plataformas, que

3

permitem a quem tem acesso as mesmas, a possibilidade de ter “uma voz”. Estas
ferramentas maximizam a era social e o crescimento de um consumidor convertido em
utilizador “prosumer”, alterando os modelos de consumo e participacdo do cidadao
comum (Afonso et al., 2016).

Esta logica permite definir estas plataformas como softwares sociais que

potenciam a interacao social e que combinam o o poder do capital humano e social com

o potencial da comunicac¢do global da Web Social (Afonso, 2016).
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Na verdade, estes instrumentos tém contribuido para interligar milhdes de
pessoas, a forma como comunicamos, compartilhamos e colaboramos ao democratizar a
informacdo e o modo como a partilhamos (Coutinho, 2014).

Desta forma, o individuo consegue escolher o tipo de contetido que quer ver e
onde, cultivando igualmente ligagdes de afetividade com outros. Deste modo, as marcas
reconhecem o potencial das redes sociais enquanto ferramentas uteis para a Comunicagao
e o Marketing, pois a marca pode criar uma ligagcdo com o consumidor (Adolpho, 2012).

Neste sentido surgem como vias de circulagdo de conteudo e conversacao
centradas no individuo utilizador, ligadas em rede, que albergam comunidades de
contetido e colaboracdo. Deste modo, ocorre a producdo de contetido, simplificada e
massificada sendo a sua distribuicdo global e frequentemente gratuita (Afonso et al.,
2016).

Estas redes vém desempenhar um papel fundamental na amplificacdo de
contetidos. E principalmente neste ambiente online que os contetdos sdo partilhados, e
considerados mais atrativos que os media tradicionais, na medida em que podem ser
acedidos quando o consumidor deseja e ndo impostos como acontece na televisao (Kotler,
Setiwan, Kartajaya, 2017).

Esta juncao de contetdos deu origem a uma logica de crossmedia de modo nao
profissional pode possibilitar a criagdo de comunidades de conteudo (Jenkins, 2009).
Estas ferramentas centram-se na logica de partilha social, gerando diferentes tipos de
sociabilidades face as tradicionais. A interagdo social aqui determinada ¢ mediada através
de funcionalidades e contetidos ampliados. Veja-se o exemplo dos botdes share, utilizado
para partilhar contetido; tag utilizado para classificar contetido; /ike mostrar que se gosta
de um conteudo, entre outros. Estas praticas remetem para este contexto de acdes que
apenas tém significado numa realidade digital (Afonso et al., 2016).

Deste modo, os utilizadores encontram-se ligados por lagos sociais de redes em
larga escala, que transformam a interacao social online. A experiéncia do utilizador nestas
plataformas implica a reconfiguragdo de um Iléxico. Termos como comunicagdo,
produgdo, distribuicdo, experiéncia, relacdo, interacdo, conteido, espago e tempo sao
alguns dos que a interpretacdo varia consoante o utilizador e a ferramenta (Afonso ef al.,
2016).

De acordo com esta abordagem os utilizadores desenham a sua propria
experiéncia num contexto de Web Social. O utilizador ¢ efetivamente proactivo,

recorrendo a estas plataformas que permitem a partilha de contetdo, a sua difusdo em
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escala e a associacdo de utilizadores potenciando a sua fusdo com o consumidor

(Qualman, 2013).

FACEBOOK
YOUTUBE
WHATSAPP
TUMBLR
INSTAGRAM
LINKEDIN
WORDPRESS
TWITTER

GOOGLE+

200 milhdes

SNAPCHAT

100 milhoes

PINTEREST

50 mithées

PERISCOPE

Figura 9- As principais Redes Sociais ordenadas por nimero de utilizadores unicos mensais.
Fonte: Marques, 2016.

Em termos praticos, o universo digital’' ¢ caracterizado por um total de 7524
bilides de pessoas, sendo que 3028 bilides dos quais sdo utilizadores ativos em
determinada rede social. Em relagdo ao panorama portugués, a norma sobre o
comportamento do consumidor mantém-se, com uma evolu¢do cerscente de utilizadores
do universo digital. De acordo com o Estudo “Os Portugueses e As Redes Sociais 2012-
2017 por parte da Markestest Consulting, observamos que a tendéncia de aumento da
permanéncia em redes sociais em Portugal tem vindo a aumentar até ao ano de 2017. Ao
mesmo tempo, nota-se um aumento no nimero de minutos/horas despendidos nestas

plataformas diariamente.

2! Dados retirados de www.hootsuite.com
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Em média, por dia, guantos tempo costuma dedicar aos sites de redns
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Em média, por dia, quanto tempo costuma dedicar aos sites de redes sociais
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Figura 10 — Evolucao da utilizacdo da Redes Sociais em Portugal. Fonte: Marktest Consulting,
Os Portugueses e as Redes Sociais 2012-2017

De acordo com estas informacgdes do panorama portugués conseguimos
compreender a importancia e possivel necessidade da presenca por parte das marcas
nestas plataformas. Estar presente pode significar estar no mesmo universo que 0s
consumidores, e chegar ao seu publico alvo, a0 mesmo tempo que se pode observar “de
perto” os concorrentes (Raposo, 2017).

Dados da OberCom-Observatério da Comunica¢do em Portugal, mostram os

principais motivos para a populacdo estar presente nas redes sociais.
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Para poder manter contacto com pessoas queestdolonge | 876%

Peorque a maioria das pessoas que conhego esta neste tipo de sites L BAO%

Para poder partilhar pensamentos/Comentéarios/Videos/Fotos [ 938%
Fortalecer os lagos sociais que ja existern offline | BOLO%
P e 77

Conhecer pessoas novas | 7°.7%

Para ndo me sentir excluido | 42.9%

Motivos profissionais || 40.0%

0% 20% 40% B0% 80% 100%

Figura 11 - Motivos para o acesso as redes socias Fonte: OberCom.

No entanto, a presencga nestas plataformas requer uma estratégia consistente. De
modo contrario, qualquer marca ou organizacdo poderd ter uma presenca errada nestes
meios, e essa resultar no objetivo contrario, ou sejam a nao existéncia de interagao entre
consumidor e marca (Bettencourt & Celeste, 2015).

Podemos encontrar a visdo de diferentes executivos ou autores para aquilo que
consideram ser os principais elementos de uma estratégia de redes sociais. Comum a
grande parte dos autores encontramos a importancia de clarificar objetivos, ptblico-alvo
e conteudos (Afonso et al., 2016).

Deste modo, ao delinear a estratégia, o utilizador ou marca deve definir
previamente o objetivo, bem como o publico-alvo, pelo qual a marca deseja estar presente
nestas plataformas, propondo como principais objetivos o aumento da notoriedade, da
interagdo com o publico-alvo, do trafego para o website, ou o aumento de vendas
(Marques, 2016).

Ja em relagdo ao publico-alvo a organizagdo deve definir a quem se destina a
mensagem a transmitir € em que meios vai encontrar este publico, para concretizar a
interagdo esperada e ndo comunicar para todos (Raposo, 2017).

Cada plataforma tem diferentes particularidades que devem ser consideradas no
momento da execucao dos contetidos, como a correta adequacao da mensagem a rede em
questdo. Inicialmente, as marcas necessitam de escutar o consumidor antes de criar

contetido (Anexo B).
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Assim, o conteudo partilhado deve ser elaborado manualmente e ajustado as
caracteristicas técnicas de cada rede social, na medida em que o publico se altera, bem
como, o funcionamento e objetivo de cada rede (Qualman, 2013).

Deste modo, ¢ possivel medir o tipo de contetdos e quais as redes a utiliza para
alcancar os objetivos e publico-alvo. Para tal, pode ser usual definir métricas para
acompanhar os resultados alcancados (Anexo C)

Deste modo, € possivel perceber que cada rede social alberga diferentes métricas,
o que significa que os resultados a medir e alcangar sdo igualmente diferentes de rede
para rede. O autor propde uma segmentacgao especifica para a presenca nas redes sociais,
assente em critérios demograficos, geograficos, sociais e econdomicos, estilo de vida,
gostos e comportamentos (Marques, 2016).

De acordo com o crescimento da importancia destas plataformas, tém surgido
novas oportunidades profissionais. Estes profissionais como o community manager ou o
social media strategist sao os responsaveis pela gestdo destas plataformas. Torna-se
importante que tenham conhecimentos de Comunica¢do ou Marketing, de modo a
conseguirem conceder bons contetidos através de uma escrita cuidada, coerente e
empatica (Coutinho 2014).

Neste sentido, o percurso do consumidor tem vindo a ser influenciado pelo
crescimento do digital. Desde o uso das redes sociais para ouvir recomendacdes ou
criticas dos outros consumidores ao uso do mobile e computador para procurar
informagdes sobre produtos varios autores concordam num processo de compra do
consumidor apoiado numa experiéncia multi-canal ou multi-touch. Isto significa que no
trajeto do consumidor existe uma integracdo total da experiéncia do consumidor com a
marca (Kotler, Setiwan, Kartajaya, 2017).

Qualquer rede social ¢ um espaco publico e um espago de partilha, pelo que pode
ocorrer confronto de opinides entre utilizadores. A gestdo de comentarios de pagina de
uma marca ¢ dos aspetos mais criticos e importantes a ter em conta (Raposo, 2017).

Existe igualmente um c6digo de boas maneiras para o mundo digital, geralmente
apelidado de Netiquette. Embora abranja o mundo digital, tem vindo a concentrar-se no
fenémeno das redes sociais concluindo cinco principios a seguir que cada utilizador deve
seguir, nomeadamente no caso de algum confronto de opinido ou reclamacao.

A adaptacdo ao meio ¢ uma das primeiras propostas, tendo em conta que cada rede
requer um modo diferenciado de estar e falar. A comunicacdo online tem, as suas regras

pelo que deve sempre tentar ser auténtica (Marques, 2016).
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O respeito pelo outro utilizador e pelo proprio utilizador € outras das boas praticas
propostas, pelo que a partilha de contetido ¢ incentivada, mas respeitando as opinides e
comentarios dos outros utilizadores (Raposo, 2017).

Tendo em conta o elevado nimero de utilizadores das redes, muitas empresas
recorrem a op¢ao de colocar a sua marca visivel, o que significa um esforco financeiro.
Normalmente, estes antiincios aparecem no canto esquerdo do ecrd da pagina, e ¢
previamente segmentado pelo algoritmo de pesquisa, vejamos o Anexo D.

Ainda assim, ¢ igualmente possivel proceder a otimiza¢do de modo pago do
conteudo. Ao utilizar esta possibilidade, a marca utiliza diversos critérios de segmentagao
como a localizacdo, idade, género, idioma, estado civil, area de formagdo, nivel
académico, cargo / fungdes, interesses, comportamentos, ligagdes entre outros critérios
disponiveis nesta rede social. Estas op¢des permitem as marcas chegar ao publico-alvo
mais eficaz através da segmentacao dos interesses e caracteristicas especificas (Coutinho,
2014).

Ha alguns aspetos ou estatisticas que podem ajudar a organizagao a entender qual
¢ a dinamica da pagina, e a medir os seus resultados, entre os quais: nimero de gostos;
Alcance das publicagdes; Alcance da pagina; Alcance organico (real) ou pago, tanto da
pagina como de cada publica¢do; Numero de interagdes (gostos, comentarios, partilhas e
cliques) por dia, semana, més ou publicacdo; nimero de mencdes da pagina; quais as
publicagcdes com maior interagdo e alcance; nimero de cliques; numero de impressoes;
perfil dos seguidores da pagina; perfil das pessoas alcancadas, entre outras informagdes

(Marques, 2016).

2.4.3. Conectividade

O ritmo rapido e instantdneo torna-se possivel devido a conectividade constante
na qual nos enquadramos atualmente, uma era do “a/ways on”. Esta pode ser considerada
uma caracteristica fulcral para a histéria do marketing atual, na qual, os consumidores
passam a ser o elemento central (Coutinho, 2016).

A conectividade que hoje ¢ possivel observar modera a dindmica do mercado,
contribuindo para a colaboracdo do consumidor com a marca, ndo podendo estar ou
trabalhar sozinha. Esta ¢ igualmente a visdo estratégica dos ecras, que permitem uma

expansao da conectividade um pouco por todo o lado. A esséncia da tendéncia atualmente
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aproveita a conectividade e inteligéncia artificial alicercada a conectividade humana com
o intuito de reforcar o envolvimento do consumidor (Kotler, Setiwan, & Kartajaya, 2017).
Esta tem sido a principal preocupacdo e motivo de evolucao das tendéncias de

comunicac¢do e marketing, a 6tica do consumidor.

Figura 12 — Evolucao do nivel de ligacdo a Internet em Portugal: Google Consumer Barometer
2017

Os maiores niveis de conectividade e interatividade que o digital provoca traduz
uma maior proximidade entre os individuos e as marcas, como veremos em grande parte
gerada pelas redes sociais. Adicionalmente, uma maior acessibilidade e conveniéncia

para a comunicag¢ao por parte das marcas. (Afonso et al., 2016).

Telemovel ou smartphone TB%:
Computador portatll 73%
Computador fixo 465%

Tablet 440

Outros equipamentos portdteis 7o,

i 10% 20% 0% 0% 0% 6% % 80% S0

Figura 13 — Tipo de dispositivo conectado a Internet. Fonte: Google Consumer Barometer 2017
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Dados do Google Consumer Barometer para Portugal”® apresentam esta
conectividade em percentagem indicando a maior percentagem de disposiytivos
conectados A internet pertence aos smartphones, seguindo-se os computadores portateis.

Neste mundo conectado, assiste-se a uma exigéncia dos consumidores em aceder
de modo instantdneo aos produtos e servicos leva a reducdo das barreiras e diminui o
tempo em varios aspetos. Com a proliferacdo das redes, a promog¢ao por parte das marcas
pode rapidamente ser respondida por parte do consumidor através das redes sociais. Estas
tém grande influéncia nas estratégias de comunicagdo pois com a maior participagao do
consumidor através por exemplo das redes, as empresas passam a envolver os
consumidores numa comercializa¢do transparente.

Ao assistimos a uma €poca marcada pelo poder da conexdo dos consumidores, a
possibilidade de interagir em tempo real e a cultura da participagdo do ambiente digital
proporciona um consumidor permanentemente envolvido com as marcas, através dos

diversos dispositivos (Afonso et al., 2016; Cardoso, 2013).

2 https://www.consumerbarometer.com/en/insights/?countryCode=PT
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Capitulo 3. Startup

3.1. Definicao e principais caracteristicas

Ao comegar por definir o conceito startup, encontramos na literatura varias
defini¢des para o conceito. Segundo o estudo mais recente da Informa D&B* do
ecossistema do empreendedorismo em Portugal (2017), define-se startup como uma
empresa criada por pessoa coletiva ou singular, com média de um ano de atividade, que
vem assumir um papel de relevo no universo empresarial portugués.

J& a Building Global Innovators acrescenta a definicdo anterior que se deve
considerar uma sfartup uma empresa até 5 anos e existéncia no mercado, com pelo menos
um fator de inovacdo no seu modelo de negbcio, face ao ja existente, com grande
potencial de crescimento, ou seja, um modelo de negdcio escalavel.

Por sua vez, Jodo Vasconcelos, antigo secretdrio de estado da industria in
(Nogueira, 2017) aproxima-se da ultima defini¢do, acrescentando ainda que uma startup
se diferencia dos restantes negécios criados, pela sua forte e rapida capacidade de se
desenvolver e crescer em termos globais, atingindo ndo s6 o mercado nacional, bem
como, o internacional.

Barrehag et al., (2012) introduz uma outra caracteristica para completar a
definicdo de startup, apoiada pelos BA’s e VC'’s conceitos abordados de seguida, como
projetos de base tecnologica.

Criador da metodologia Lean Startup, uma alternativa ao processo de criagao de
uma empresa, Eric Ries, uma figura emblematica no campo das startups do qual iremos
utilizar a sua defini¢do de startup para apoiar a presente dissertagdo, empreendedor
proveniente de Silicon Valley, considera que na sua esséncia uma startup pode ser
definida por “uma instituicdo humana concebida para criar novos produtos e / ou servigos
sob condi¢des de extrema incerteza”, acrescentando a alta probabilidade de falhar na
tentativa de recriar outros modelos de negdcio bem-sucedidos, os unicérnios (Ries, 2011).

Embora esta ideia de incerteza seja altamente associada a defini¢do de startup por
diversos autores, nada diz sobre a dimensdo da empresa, industria em que se posiciona
ou setor, pois um individuo que se envolve na criagdo de um novo produto ou servigo

nestas condi¢des, ¢ um empreendedor (Coleman, 2017).

 Estudo “O Empreendedorismo em Portugal (2007/2015) realizado pela Informa D&B (Julho de 2016)
Disponivel em: http://biblioteca.informadb.pt/files/files/Estudos/SE Retrato-Empreendedorismo-

Portugal.pdf
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Deste modo, o termo startup refere-se a empresas que se encontram numa fase
embriondria do seu crescimento, promissora, assente em aspetos inovadores. A sua
pequena dimensdo, ¢ um dos seus principais denominadores (Almeida e Silva, 2014).

No entanto, Ries entendeu que o fator da incerteza seria a justifica¢do para a falha
de muitas startups, pela dificuldade que tém, ao contrario de grandes empresas, em definir
uma estratégia solida; um estudo de mercado entre outros fatores. Deste modo, defende
que a startup deve considerar como “fator tdo importante o marketing como a engenharia
e o foco no desenvolvimento do produto, e por isso, merece uma metodologia rigorosa
para o conduzir” (Ries, 2011: 11).

Deste modo, nasce a metodologia que passou a utilizar na sua atividade de
empreendedor “metodologia de desenvolvimento do cliente”, utilizada daqui em diante a
nivel global. O feedback e interacdo dos clientes ao produto geram resultados cruciais
para a construcdo de uma organizagdo sustentavel. Para o autor a validagdo do negbcio
ird depender da importancia que ¢ colocada no “modelo comportamental do cliente”
(Ries, 2011).

Mais tarde, o feedback continua a crescer na literatura empreendedora como um
dos aspetos que contribuira para o sucesso do projeto, bem como, para chegar a correta
proposta de valor. Usar a voz do consumidor para validar ou acertar pormenores, através
de o questionar e perguntar como tornar o produto ou servico melhor surge como fator
que contribui para tornar o modelo de negdcio mais completo (Crane, 2013).

“You can presente your concept to potential consumers and then ask what else they
might like the business to do for them. You will be surprised at how willing
customers are to offer additional input and input that may lead to a better business
for you.” (Crane, 2013: 37)

Com as constantes dinamicas econdmicas, financeiras, tecnoldgicas e sociais, que
transformam o mercado numa arena de risco ¢ em constante mudanga, entender e aceitar
que o aparecimento de uma nova oportunidade e, por conseguinte, a necessidade de
abandonar planos iniciais por ja ndo se ajustarem ao mercado sdo técnicas que exigem
uma abertura e flexibilidade psicoldgica e operacional, essenciais para um empreendedor
€ 0 seu projeto sobreviver e evoluir (Almeida e Silva, 2014).

Existem diversos contributos para a defini¢do de startup, caracterizados
anteriormente. No entanto, existem outros fatores adicionais a defini¢do, importantes de
considerar nestes projetos, que dizem respeito ao seu crescimento. Sofia Fernandes,

Diretora de Marketing e Projetos em entrevista, considera que mais do que a ideia e o seu
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fator disruptivo, importa observar a equipa, que por normal sdo colaboradores com ADN
criativo ou inovador. Dentro da equipa, pode considerar-se como elementos fundamentais
para o sucesso, o seu know-how, ou seja, as experiéncias e formacao que cada membro
adiciona; a entrega ao projeto; a capacidade de receberem feedback e utiliza-lo como
melhoria — coachability.

Deste modo, torna-se fundamental que os membros pertencentes a estas equipas:
os empreendedores detenham capacidade de resisténcia e adaptacao a diversas situagdes;
orientacdo para objetivos; exigéncia e integridade; tolerancia a ambiguidade e incerteza;
empenho, perseveranga e capacidade de inovacdo e por fim, empatia e aptidao para
resolu¢do de problemas (Rodrigues, 2008).

Dos aspetos comuns entre qual seja a drea de uma startups, encontramos a
necessidade de financiamento. Qualquer negdcio necessita de um plano financeiro e

suporte, e esta fragilidade associada a este tipo de empresas enfatiza a sua singularidade.

3.2. Desenvolvimento: lancamento, feedback, problemas e reagoes

Tal como outros projetos, também uma startup deve comegar por estruturar um
modelo de atuacao, de modo, a auferir todas as ac¢oes realizadas. No entanto, tal como a
multiplicidade de fatores e defini¢des para o conceito de startups, também, no que toca a
descrigdo do ciclo de vida ideal de uma startup existem diversas contribuigdes. Entre elas,
a ideia comum de evitar desperdicio de recursos e tempo, transmitindo ao empreendedor
a orientagdo através de um modelo de gestao adequado.

Para Steve Blank (2006), este paradigma de gestao ¢ traduzido por quatro etapas:

Customer
Validation

Customer \,

Customerg_.. Compan
Discovery i

Creation Building

Pivot
Figura 14 — The Four Steps to Epiphany

Como podemos comprovar através da imagem, a primeira etapa ¢ a descoberta
(Customer Discovery), na qual a equipa base encontra o propdsito do negdcio. Neste
estagio, os fundadores criam a equipa, e de seguida, trabalham na descoberta da proposta

de valor. De seguida, o(s) produto(s) sdo criados e a startup passa a poder seguir para
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uma incubadora, e de seguida aceleradora. Esta primeira fase ¢ apoiada, e até financiada
pelos parceiros mais proximos (amigos, familiares, mentores e conselheiros). Apos, surge
a etapa de validag¢do (Customer Validation), na qual, a startup procura feedback do
consumidor. Esta ¢ a fase de partilha e difusdo do produto ou servico por grande parte do
publico, sendo esta uma fungio critica. E aqui que atingem o seu crescimento inicial e os
seus primeiros clientes. Imediatamente, caminha-se para a criacdo do cliente (Customer
Creation), na qual através do aperfeicoamento do negdcio, alcancam a eficiéncia e
consequente aquisi¢do de clientes. Este fator, torna-se fundamental para um dos aspetos
base do sucesso de uma startup: ser escalavel. Por ultimo, atinge a constru¢do da empresa
(Company Building), uma fase de confirmacao e obten¢do de um modelo de negdcio que
se confirma ser repetivel e escaldvel. Esta ¢ a fase de divisdes das equipas por
departamentos proprios e pequenas burocracias a si associadas (Blank, 2006).

De acordo com a ultima fase de construcdo da empresa, torna-se importante
acrescentar que, as marcas empreendedoras devem igualmente seguir um processo de
criagdo de marca, no entanto, devidamente adequado. Para tal, apresenta-se de seguida,
um processo particular de criacdo de marcas do meio empreendedor assente em cinco
fases: Analise da Marca, Determinar o Posicionamento, Escolher uma Identidade e
Nome; Selecionar uma estratégia para a Marca; Construir uma Estratégia de
Comunica¢ao da Marca (Crane, 2013: 126).

Inicialmente € necessario examinar o mercado, no qual devem ser analisados os
concorrentes, consumidores e quais as possibilidades e oportunidades no mercado para
um novo negoécio. Deste modo, apods estas conclusdes ¢ possivel chegar a um
posicionamento da marca, e entender qual o espaco que “the product or servisse will
occupy in the hearts or minds of the customers in relaton to your competitors”. Apds o
posicionamento ¢ tempo de chegar a identididade. Esta deve incluir: logos, cor ou cores,
a linguagem, o nome, entre outos aspetos importantes. De seguida, podemos observar um

conjunto de regras a ter em conta na defini¢do da identidade da startup segundo Scott,

2015.
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The name should suggest key product benefits. For example: "Bug-BeGone", clearly
describes the benefits of purchising tgis product.

NI

The name should be distintive and convey a positive meaning.

S

The name should fit the company or product image.

NI

The name should have no legal or regulatory restrictions

NI

The name should be easy to pronounce and remember (e.g., Bic pens).

S

The name should have an emotional appeal.

NI

The name should translate easily into foreign languages

NI

The name should have enought "flex" so as not to constrain the growth and
expansion of the venture.

Figura 15 — Critérios a ter em conta no momento de defini¢do da Identidade da marca. Fonte:
Scott, 2015: 131.

Muitas sdo as contribuicdes de tipos de estratégias de construcdo de marca
stratups, como “the branded house”; the house of brands”; “subbranding”. A escolha deve
recair consoante a estratégia mais adequada ao modelo de negocio. Depois da selecdo e
andlise da estratégia, o proximo passo ¢ a pratica, no entanto, torna-se altamente
desaconselhavel entrar no mercado sem uma estratégia de comunica¢do previamente

definida, a qual deve contar, entre diversos elementos: uma mensagem unica e
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consisténcia. Este surge como um dos passos aconselhados a pedir e receber feedback ao
consumidor (Crane, 2013).

No entanto, importa real¢ar que diversos autores enfatizam que numa startup os
processos tendem a ser informais, livres e rapidos devido aos aspetos base que
caracterizam uma startup (Almeida e Silva, 2014).

Mais tarde, em 2006 Max Marmer, publica a sua contribuicdo realcando a
importancia do produto, com ao invés de Steve Blank que se focou no cliente. Para o
autor, o ciclo de vida e o desenvolvimento de uma startup deve ser ponderado em seis
fases distintas. Tal como Blank, Marmer considera que a primeira fase ¢ a Descoberta na
qual a startup procura uma solugdo para um problema, a fase de formar a equipa principal
e procurar provar a funcionalidade do produto. De seguida, através do auxilio de mentores
continua a descoberta caminhando para a garantia de que os consumidores estdo
interessados no produto. Nesta fase de validagdo, aparecem os primeiros clientes e ajustes
na ideia inicial. De seguida, caminha para a eficiéncia, caracterizada pelo aprimoramento
da ideia inicial, para alcancar uma maior eficiéncia na aquisicdo de clientes. Nesta fase,
a startup aperfei¢oa a sua proposta de valor e consegue um crescimento nas vendas e
aquisi¢do de clientes, onde prova se ¢ escalavel. Por conseguinte, a aquisicao de clientes
e 0 seu crescimento contribuem para a fase Escala. Caracterizada pela grande aquisi¢ao
de clientes e contratagdo de novos colaboradores que vao estabelecer departamentos e
processos. As ultimas duas etapas surgem acompanhadas: Sustento e Conservagao. Estas
sdo as fases de “glorificacdo” aliadas a atragdo de pessoas e recursos, promovendo o seu
crescimento. Embora o(s) fundador(es) e/ou investidores poderdo sair ou continuar na
empresa, comprova-se o modelo de negocio e o seu aperfeicoamento, tendo em vista a
maximizacao do lucro (Porter & Heppelmann, 2014).

Adicionalmente, podemos encontrar diversas contribui¢des para o ciclo de vida
das startups consoante os autores. Tendo em conta que a base de investigagdo para a
presente dissertagdo parte das Ciéncias da Comunicagdo, ird dar-se de seguida énfase a
comunica¢do de um negdcio ao seu publico. Esta acdo, no mundo do empreendedorismo
tem uma forte importancia.

A divulgagdo de um negocio “recém-nascido” leva a vérios desafios, entre eles as
questdes financeiras, burocraticas, concorréncia e temporais (Ries, 2011).

Apesar da vontade em avangar e “fazer acontecer” que caracteriza um ser empreendedor,
o principal esfor¢o por detrds de um negdcio “early —stage” deve passar por fazer chegar

0 projeto as pessoas, € com que estas conhecam a marca e principalmente, sintam que
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encontraram o que procuram, o que envolve um verdadeiro esfor¢o comunicacional,
estratégico. E igualmente necessario, que este se insira naquilo a que (Ready, 2011 apud

3

Almeida e Silva) chama da “verdade do mercado”, ou seja, um produto que venha
resolver algum problema dos consumidores de modo a que um grupo significativo de
pessoas decida pagar pelo mesmo: “Before you can have a business, you should have a
strong product concept”. No entanto, este processo pode ser longo o que exigird dos
membros persisténcia e determinacao (Almeida e Silva, 2014).

Adicionalmente, a entrada no mercado deve ser ainda prevenida pela startup ao
possuir o total dominio do produto ou servigo, e todas as patentes ja adquiridas que a ele
possam ter de ser requisitadas, pois este fator vai permitir salvaguardar o negocio de
qualquer imitag¢do, copia ou questdo juridicas associadas (Drucker, 1985).

Tendo em conta que a sustentabilidade do negocio ira depender a longo prazo da
satisfacdo e atracdo dos clientes, a startup deve, antes de se aventurar no mercado-alvo,
a conhecé-lo na sua amplitude, bem como, o seu publico-alvo pormenorizadamente, de
modo a tomar decisdes concretas e corretas. O conhecimento das decisdes atempadas e
adequadas, ¢ um fator que pode ditar o sucesso de uma startup, na sua fase inicial de
entrada no mercado (Ready, 2011).

Deste modo, o feedback e a fase de ensaio sdo bastante importantes para o sucesso
de um negocio, pois segundo Kevin Ready (2011), uma startup tem maior probabilidade
de alcangar sucesso se percorrer o ciclo “Explorar = Aperfeicoar = Repetir” diversas
vezes. Assim, a fase de experimentagdo ird permitir um feedback mais ativo, pois as
decisdes serdo apoiadas no parecer do cliente, e dai uma base mais so6lida, justificada e
cuidada.

Tendo em conta a importancia do feedback, e do publico-alvo para o obter, Ready
(2011) menciona que o feedback permitira criar um produto ou servi¢co adequado, na
medida em que este estard ajustado ao consumidor. Para o autor esta ldgica encaixa nas
necessidades iniciais de uma startup pois este feedback ira permitir uma validagdo ou
alteracdo. Deste modo, a pesquisa passa a ser efetuada pela pratica, o que pode concluir
resultados mais fidedignos (Ready, 2011).

No entanto, esta metodologia pede um equilibrio do empreendedor, entre a paixao
ao projeto inicial (fator interno) e o feedback recebido pelo mercado (fator externo), de
modo a ndo renegar as informagdes retiradas pela crenca inicial, traduzida no forte
entusiasmo e confian¢a no projeto, pois na verdade a sobrevivéncia do projeto podera

estar elencada aos desejos e necessidades do consumidor (Almeida e Silva, 2014).
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O apoio pela metodologia da necessidade de avaliagdo ¢ apoiado por mais autores,
como ¢ exemplo Bradberry. De acordo com o autor, uma ideia inicial deve levar a uma

primeira acdo, da qual saira um resultado que deve ser devidamente avaliado.

IDEA

EVALUATION ACTION

RESULT
(Data)

Figura 16 — O ciclo basico de iteragdo segundo Bradberry, 2011

Deste modo, pode surgir ao empreendedor a questdo de quando deve parar de
analisar e avaliar (Bradberry, 2011).

Neste sentido, 0o PMV — Product Minium Value visa introduzir este processo de
aprendizagem assim que possivel. Este distingue-se do desenvolvimento do produto por
meio tradicional, pois permite que a equipa comece processo de aprendizagem, com o
intuito de alcancar a fase final. Segundo Ries, 0 PMV ¢ um método eficaz, pois ao iniciar
rapidamente o seu processo de experimentagdo, ird obter igualmente mais cedo as
aprendizagens e alteragdes a seguir. O seu desenvolvimento e aperfeigoamento deve ser
originado pelos clientes do produto ou servigco. Mesmo que o PMV ainda ndo tenha a
qualidade pretendida, o importante ¢ lanca-lo e reter o feedback para alcancar a qualidade
do mesmo, tendo o cuidado de ndo realizar um trabalho descuidado. Assim, este surge
como “oportunidade para aprender quais os atributos que os elegem”, pois serdo os
clientes o nucleo central do negdcio, e a sua manutengdo surge como uma tarefa complexa
e relevante, na qual o empreendedor deve combinar perseveranga e flexibilidade (Ries,
2011).

Como sistema complexo que ¢, uma startup sendo esta um negocio terd que

enfrentar algumas alteracdes e tensdes ao longo do seu desenvolvimento. E necessario

61



que o empreendedor saiba reconhecé-las e otimiza-las (Almeida e Silva, 2014).

O cliente apresenta-se com a sua inconstante volatilidade, pelo que os caminhos
certos ou errados podem ficar dificeis de tracar. Deste modo, as andlises e avaliagdes
tendem a ser frequentes e a mudanga encarada com uma perspetiva natural. Assim, tdo
importante como gerar uma organizacao sustentavel, ¢ produzir uma organizacdo capaz
de se adaptar e ajustar automaticamente a estes aspetos de mudanga inerentes (Ries,
2011).

A forma e postura como as enfrentam torna-se uma condi¢do determinante na
intensidade das suas consequéncias. Ao ser adotada uma atitude positiva, podera ser mais
facilmente alcangado o entendimento para as oportunidades e solugdes dos obstaculos
apresentados. As duvidas e insegurancas sdo sentimentos inerentes a qualquer ser
humano, fator fulcral no desenvolvimento de uma startup, por isso, estas acabam por
vezes por ser influenciadas. Tentar combater este cenario ¢ uma acdo dificil, mas
considerada por Ries™, necessaria e saudavel a manutengio e evolugdo de um negdcio,
principalmente, na sua fase inicial (Ries, 2011).

Desta forma, o autor enfatiza que a resolucdo destas tensdes deve ser considerada
através da avaliagdo das possiveis opcdes, tendo em conta a observacao do mercado, o
feedback dado pelo mesmo de modo a fazer a escolha mais acertada (Ries, 2011).

Tal como evidencia na sua obra “Lean Startup”, por vezes, o fracasso de muitas
startups deve-se ao gastarem recursos para construirem o produto errado. Neste sentido,
as transformagdes do mercado podem incentivar a transformagdes do produto, o qual
devem ser encaradas e ndo desprezadas, sendo este um dos principais highlights da teoria
“Lean Startup” (Ries, 2011).

J& Bradberry, acrescenta que “a primary reason for the dismal statistics concerning
Startups is that too many passionate founders confuse their optimism with readiness.”
(Bradberry, 2011:52).

Neste sentido, torna-se importante incluir o facto de por vezes, no langamento de
um projeto, ou num momento fulcral para o conhecimento e preparacao, as emocgdes se
acabem por se sobrepor. Segundo Bradberry, a solu¢do ndo serd desvalorizar ou
menosprezar a paixao e sentimento pelo projeto, mas sim por “elevating awareness”. O

entusiasmo, a paixdo e confianca e todos os fatores agregados a criacdo de um negocio

2% Relembrando, Eric Ries é um empreendedor de Silicon Valey. E um autor reconhecido por ser o criador do
movimento “Lean Startup”, uma nova estratégia de modelo de negocios que direciona as startups a alocar seus
recursos de forma mais eficiente: https://meusucesso.com/noticias/quem-e-eric-ries-e-por-que-ele-e-tao-
importante-para-as-startups-1543
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devem sim ser direcionados e devidamente canalizados, ou seja, utilizados de modo
racional e ndo emocional. No entanto, Peter Ducker enfatiza a importancia de “ouvir” o
mercado, ou seja, as correcdes, adaptacdes e reinvengdes devem ser identificadas a partir
do feedback dos clientes: “The greatest danger for a new venture is to know better than
the customer what the product or service should be.” Perceber e compreender o que os
clientes procuram facilitard o melhoramento do produto (Ducker, 2006).

Deste modo, construir valor de modo sustentavel, apostando na rapidez com
qualidade e inovacao e principalmente na aprendizagem validada e concebida pelo cliente

sdo importantes na procura do sucesso de longo prazo.

3.3. A Comunicaciao e Marketing nas startups

Embora considerados por alguns autores atividades similares, o Marketing e a
Comunicagdo revelam autonomia, especificidades e funcdes distintas. Indicar uma
defini¢do concreta de Comunicacdo ¢ extremamente complexo, pois a sua defini¢do
conjuga uma complexidade e abrangéncia diferente de autor para autor, conceito no qual,
cada um enfatiza diferentes aspetos. Desde uma abordagem entendida através da
matematica e altamente calculado, através do modelo de Shannon & Weaver (1949), na
qual a comunicagdo ¢ vista como um esquema linear, em que existe uma fonte da
informagdo que produz a mensagem, um codificador ou emissor que funciona como
(aparelho transmissor), a partir do qual a mensagem ¢ convertida em sinal, esse viaja por
meio de um canal, ao longo do qual pode ser perturbada por um ruido. Ao passar pelo
canal ¢ captada por um descodificador ou recetor, que converte o sinal em mensagem,
compreendida pelo destinatario. No entanto, € criticada por outros autores, que acusam a
a teoria da informagao de Shannon e Weaver de ignorar o fator humano na comunicagao
humana.”

Ainda assim, encntramos outras teorias da comunicagdo que ndo partilham esta
visdo mecéanica da comunicagdo, como pode ser considerada a teoria dos efeitos limitados
que abandona a relacdo direta de causa e efeito entre a mensagem e o comportamento do
individuo. Esta enfatiza a influéncia indireta que os media exercem sobre o publico tal
como outra for¢a social - igreja, familia, partido politico (Ilharco, 2004). Nao sendo o

foco da presente dissertacdo uma andlise das diferentes teorias da comunicagdo, resta

%3 Retirado das aulas tedricas de introdugdo 4 comunicagio de Fernando Ilharco, 2013:
https://pt.slideshare.net/afonsorosario58/shannon-weaver-fernandoilharco
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enfatizar que a importancia desta ferramenta ¢ essencial, especialmente no contexto
empresarial. Deste modo, as empresas recém-nascidas, normalmente com baixos
financiamentos comecam por usar um estilo de comunica¢do ja mencionado no capitulo
2, “Word-of-mouth”. Focado nas startups, este processo costuma caracterizar-se pela
troca de informagdes entre consumidores sobre determinado produto ou servigo. Deste
modo, torna-se para a startup um eficaz aliado que adaptado ao core da startup surge
como modo informal e de baixo custo para promover o projeto (Almeida e Silva, 2014).

Dada a sua simplicidade, ¢ um modo de comunicag¢do rapido e de grande impacto,
pois como ja enfatizado, um dos modos mais eficazes atualmente de promover
determinado produto; servigo ou marca, ¢ através da satisfacdo do consumidor, que se
pode tornar um auténtico “advogado” da marca, positiva ou negativamente (Kotler,
Setiwan, & Kartajaya, 2017).

Outro processo comunicacional utilizado pelas startups inicialmente, e ja
aprofundado de modo geral no capitulo 2 passa pelo Marketing de Relacionamento. As
redes de relagdes pessoais revelam-se por vezes fulcrais ao iniciar um negocio, pois
podem vir a definir os primeiros clientes, fornecedores e até colaboradores, assim como
apontar futuros (Ducker, 2006).

A startup pode ter um excelente produto ou servi¢o, e ou até investir numa
tecnologia de alta qualidade os quais sdo fatores muito importantes no progresso do
projeto, no entanto, se estes ndo forem devidamente apresentados com o intuito de
transmitir esse mesmo valor, ndo sera adquirido e ndo ir4 alcancar o sucesso devido. Esta
conclusao ¢ retirada de Kevin Ready (2011), que enfatiza a importancia e dificuldade que
encontramos, principalmente para empreendedores de 4reas muito técnicas, em
comunicar corretamente o produto ou servigo com o consumidor “Building it or inventing
it is usually the easy part. The hard part is what comes next — connecting with customers,
communicating your value, and convincing them to pull out their wallets to give you
money” (Ready, 2011:60).

Mais do que informar, a comunica¢do vem persuadir e recordar, estabelecendo
uma verdadeira relagdo emocional entre a empresa e o cliente. Com o intuito de encontrar
e criar uma relagdo com o cliente, torna-se uma area vital para qualquer negdcio. No
entanto, torna-se fundamental entender os meios mais eficazes e estratégicos para
alcancar o publico-alvo. Ao serem definidos de inicio, ird permitir uma melhor
planificacdo e mais clara das proximas agdes. Transmitir a mensagem correta, pelo meio

correto € um objetivo comum a qualquer empresa, incluindo as startups (Ready, 2011).
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Através da extensdo de determinados mercados, e a competicao que todos contém,
para o qual contribui a crescente multiplicidade do ntimero de modelos de negocio,
entende-se que sdo cada vez mais apresentadas novas opgoes apresentadas aos clientes
atualmente. Deste modo, ¢ essencial que exista, pelo menos, um fator de diferenciagdo a
fim de ganhar e manter clientes: “No matter what your business is, your primary job in
communication with your customers is to be noticed and to differentiate yourself from
their other options.” (Ready, 2011:75).

Deste modo, trabalhar para transmitir uma mensagem forte, impactante, que
transmita eficazmente os valores e beneficios do produto e da marca, torna-se cada vez
mais uma tarefa complexa, mas fundamental. De acordo com (Kotler, Setiwan, &
Kartajaya, 2017) recorrer a emoc¢do ¢ uma mais-valia, pois as emogdes permitem um
alcance mais profundo do cliente, o que pode facilitar a sua captacdo e manutengdo, e ¢
neste contexto que ¢ salientada a importancia da comunicagdo (Kotler, Setiwan, &

Kartajaya, 2017).

A qualidade da comunicagdo ¢ também determinada pela quantidade de
informagao disponivel, e principalmente pela relevancia dessa informagao. Por vezes, o
empreendedor por ser o conhecedor maximo do seu projeto, e dai, ser considerado o
melhor elemento para comunicar eficazmente o produto, beneficios, valores e estratégia
da marca pode trazer estas consequéncias positivas, mas também algumas negativas.
Através do aprofundamento exaustivo no negocio, por vezes a audiéncia pode
desconhecer totalmente a empresa e ou produto, o que provoca dificuldade na
compreensdo e ou possibilidade de dispersdo do dialogo. E neste sentido, que surge a
importancia para uma startup de saber apresentar a sua ideia, de modo eficaz e concreto,
o que ¢ apelidado de pitch. Utilizado na giria empreendedora como “Fazer Pitch”, esta
palavra significa uma apresentagdo do projeto que apesar de curta, sucinta e breve deve
conter uma visdo bastante completa e dos principais componentes da startup (Rodrigues,

2018).

Tal como uma marca ndo deve comunicar de modo igual para todo o publico, um
pitch deve igualmente, ser estritamente adequado ao publico que vai ser apresentado. O
discurso durante o tempo estipulado, normalmente entre 1 a 5 minutos, deve explicar o
ambito em que se insere o projeto, de modo claro e percetivel, através de um discurso
focado, direcionado para o que importa transmitir (seja a investidores; clientes;

fornecedores etc.), pois explicagdes complexas e extensas afastam o consumidor atual,
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que como ja caracterizado no capitulo I ¢ um individuo com pouco tempo e cada vez
menos atencdo. O empreendedor pode também optar por técnicas como por exemplo
maior interagdo com o publico através de direcionar questdes, para fixar o
acompanhamento e compreensao por parte da audiéncia a quem se dirige (Rodrigues,

2008).

De sublinhar a importancia da adaptacdo ao publico, pois diferentes plateias
requerem diferentes abordagens, ndo esquecendo que o processo comunicacional ¢ uma
relacdo entre duas partes.

No entanto, Brandao, 2013, acrescenta que a comunicagdo atua igualmente no
nivel interno da organizacdo, ou seja, a comunicagdo surge como elemento
multidirecional, tanto externo como interno, a qual deve, segundo o autor comegar pelo
nivel interno e de seguida, passar para o nivel externo. Assim, as mensagens nucleares
mais do que partilhadas devem ser repetidas regularmente, para que se fixem no seio da
empresa e nas praticas didrias da equipa. Todos os membros da equipa devem saber os
detalhes de cada etapa, de cada produto ou servigo para que seja possivel alcancar as
metas dos proximos passos. Todos os elementos da organizagdo devem conhecer e sentir
a mensagem, antes de a comunicar, ¢ acima de tudo, sentirem-se envolvidos e em sintonia

com o projeto (Brandao, 2014).

J& Jos¢é Vale, especialista de Competitividade, Empreendedorismo e inovagao do
IAPMEI, em entrevista, confessa que o modelo de comunicacao das startups tem vindo
a mudar bastante.

“Atualmente, grande parte das startups que nos chegam, neste caso a Startup
Lisboa que ¢ a entidade responsavel, ja ndo tém website, o foco agora € nas redes
socais. Obviamente que se a startup estiver a atuar num mercado para 20 a 30 anos,
tenho de ir procurar o canal onde encontro este publico, e atualmente ¢ nas redes
sociais.”

Para o IAPMEI, o foco no apoio as startups, através da Estratégia Nacional para o
Empreendedorismo, contribuird para o aumento da sensibilizagcdo a nivel da atividade
digital e online. Ao longo dos tltimos anos, o Governo Portugués com a ajuda da atuacao
dos organismos competentes tem vindo a desenvolver sessdes de sensibilizagdo e
crescimento do digital e online. Segundo o IAPMEI “o esfor¢o para a digitalizagao ¢
absolutamente fundamental, porque quase tudo passa pelo digital e ¢ ele que manda”.

Ao empreendedor, de onde provem a integridade da comunicag¢do, requer-se um
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discurso altamente estratégico, seja interna ou externamente, pois o0 modo como se

comunica € crucial para o desenvolvimento de qualquer negdcio (Rodrigues, 2008).

Ap0s estas condigdes estabelecidas, existem outros fatores como a solidez dos
contactos e apoios, que se tornam fundamentais para o desenvolvimento do projeto. A
apresentacdo dos principais conceitos-chave (Comunica¢do, Empreendedorismo,
Marketing Digital, Startups) visou uma interligacdo e visdo contextual que pretende

facilitar a proxima parte de teor mais pratico.

3.4. O Estado da Arte das Startups em Portugal

Nos ultimos anos, Portugal tem visto uma tremenda evolug¢do no seu ecossistema
de empreendedorismo e inovacdo, e consequentemente dinamismo econdmico. Quem o
confirma ¢ José Vale, especialista em Competitividade, Empreendedorismo e Inovagao
do TAPMETL:

“Destaca-se o ecossistema mais favoravel para a criacdo e desenvolvimento de
startups de sempre até hoje. Através da evolugdo nos ultimos anos através da
Estratégia Nacional para o Empreendedorismo (langada em 2016), nestes tltimos
anos, Portugal assiste a um tremendo desenvolvimento, que proporciona atualmente,
excelentes condigdes”

A verdade ¢ que atualmente, Portugal aparece no mapa mundi da inovagdo como
um lugar para construir e desenvolver projetos empreendedores. Apos a escolha da capital
portuguesa para a realizacdo do maior evento de tecnologia da europa “Web Summit”, os
investidores e Stakeholders internacionais como sdo exemplo E & I. True Ventures,
Union Square, Cisco Capital, Google Ventures, e.ventures Sapphire Ventures, Verizon
Ventures, Octupus Ventures, Index Ventures, Accel Partners™ passaram a olhar e
considerar Portugal como pais empreendedor, e paisagem promissora que pode segurar
bons investimentos.

Os numeros da consultora Informa D&B?*’ mostram-nos que entre 2007 e 2016,
foram constituidas 347 272 empresas e organizagdes, o que representa uma média anual
de quase 35 mil empresas, das quais 60% sdo startups. Com base na relevancia destes
nimeros para o ecossistema portugués, ha quem apelide a capital portuguesa de ‘startup

city’ (Silva, 2014).

%% Dados retirados de Portuguese ScaleUp Report (EIT Digital, 2017)
27 http://biblioteca.informadb.pt/read/document.aspx?id=2529
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Mas também a revista Forbes®® considera que desde 2015 se sente uma “onda
empreendedora” em Portugal (Coleman, 2015).

Do mesmo modo, Sofia Fernandes em entrevista refere a viragem notdria que os
ultimos anos tém trazido ao empreendedorismo em Portugal

“Apesar de ainda ndo constituir grande mercado, ou levantarem grandes rondas de
investimento, Portugal surge como um bom lugar para testar, criar e lancar
inovacdes. A qualificacdo dos nossos profissionais, bem como, as suas
caracteristicas intrinsecas sdo sem duvida uma mais valia face a outras culturas.”

De acordo com estas posi¢des, surge um dos principais rostos do ecossistema de
empreendedorismo portugués, o antigo Secretario de Estado da Industria, Jodo
Vasconcelos, que em entrevista ao jornal Observador” garante que em Portugal, as
startups sao uma das principais fontes de inovagdo, permitindo que Portugal se encontre
bem posicionado na lideranca da quarta revolucao industrial (Pimentel, 2016).

De seguida, assume-se uma caracterizagdo do ecossistema portugués, com base

nos principais indicadores de startups por parte da consultora: Informa D&B:

NASCIMENTOS DE EMPRESAS POR SETOR DE ATIVIDADE
CRESCIMENTO MEDIO ANUAL (2007-2016)

Agriculiura. peciana, pesca & Caga 0
Telecomunic 3 -
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Figura 17 — Nascimento de empresas por setor de atividade em 2016. Fonte: Informa D&B,
2017

28https ://www.forbes.com/sites/alisoncoleman/2015/08/23/portugal-discovers-its-spirit-of-
entrepreneurial-adventure/#108a4c463386
29http://observador.pt/ZO 16/02/04/vasconcelos-esta-primeira-revolucao-industrial-geografia-nao-conta/
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De acordo com o ultimo relatorio da consultora, o setor de atividade com maior
crescimento médio anual € o setor da Agricultura, pecudria, pesca e caga, seguindo-se as
telecomunicagdes e alojamento e Restauragdo. Contudo, o setor do Retalho, Industrias
Extrativas e Transportes tem vindo a decrescer. No entanto, o retrato setorial tem algumas
diferengas, sendo que o setor das telecomunicagdes € o que conta com maior numero de
startups.

De seguida, encontramos as atividades imobilidrias e Alojamento/Restauracado, e
por ultimo a induUstria extrativa, que curiosamente ¢ um dos setores que mais tem vindo a
decrescer. Tal como para a vida humana, também os primeiros anos sdo cruciais para a
sobrevivéncia destas empresas. De acordo com a figura 24, podemos observar a evolucao
do percurso de vida das startups, a taxa de sobrevivéncia decresce mais acentuadamente
nos primeiros anos de vida: cerca de dois ter¢os das empresas sobrevivem ao primeiro
ano de atividade, um pouco mais de 53% ultrapassam o terceiro ano e apenas 42%

atingem a idade adulta (5 anos).

EVOLUGAO DA TAXA DE SOBREVIVENCIA

Jwens Aduiltas

R |

Figura 18 — Taxa de sobrevivéncia das startups em Portugal Fonte: Informa D&B, 2017
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PRINCIPAIS INDICADORES DAS START-UPS

> 0 © @

ESTRUTURA DE CAPITAL EMPREENDEDORES START-UPS NO AND SOBREVIVENCIA TAXA DE ARRANQUE
DE MASCIMENTD
94% 47mil 65 mil € 53% 74%
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Figura 19 — Indicadores das startups portuguesas. Fonte: Informa D&B, 2017

Segundo Lopes (2016) o medo do fracasso, as condi¢des de incerteza fornecidas em parte
por alguma falta de mecanismos que suportem o empreendedor sdo alguns dos motivos
para a possivel morte das start-ups. Sofia Fernandes, diretora de comunicagdo e
marketing da aceleradora Building Global Innovators, enfatiza este discurso,
mencionando em entrevista a dificuldade das startups portuguesas conseguirem
investimento face a outros paises como UK, Alemanha e USA. Contribuiu para esta
realidade a importincia dos empreendedores revelarem capacidade de inovar,
empreender, forca de vontade e confianca nos primeiros anos de vida.

“Embora ndo se possa comparar o investimento em Silicon Valley ou Berlin face a
Portugal, temos cada vez mais startups que participam no nosso programa de
aceleracdo e conseguem investimento estrangeiro, vindo a maior parte do Capital
dos US4, Boston.”
Tendo em conta a importancia destes primeiros anos € 0 seu crescimento,
. 30 .
observarmos a partir da figura 20 que atualmente as startups™ criam quase metade do
emprego gerado em Portugal. Deste modo, torna-se evidente o contributo das startups

para o decréscimo da taxa de desemprego, pois quando estas empresas crescem,

necessitam igualmente de aumentar a equipa de trabalho (Silva, 2014).

%% Tendo em conta a definigdo de startup adoptada ao longo da presente dissertagio
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Figura 20 — Emprego criado pelas startups em Portugal até 2017 Fonte: Informa D&B,
2017

No que respeita aos fundadores destas startups, torna-se interessante apresentar
os dados sobre os mesmos, havendo por ano cerca de 47 mil empreendedores em Portugal.

Este numero tem vindo a aumentar, fundamentalmente desde o periodo de crise
econoémica que Portugal sofreu, bem como, os seus efeitos, desemprego e ou cortes
salariais, o que levou a uma capacidade de adaptagdo por parte da populacao, e um dos
cenarios foi a criagdo de oportunidades por parte de alguns empreendedores (Laranjeiro,
2017).

Ja o relatdrio Portugués, “Portuguese Scale up report 2017 acrescenta que em
cada 6 fundadores do sexo masculino, apenas 1 pertence ao sexo feminino (EIT Digital,
2017).

Ja no que toca a sua experiéncia, 64% dos lideres das startups estdo a empreender

pela primeira vez, sendo que os outros 36% ja tinham experiéncia empresarial anterior.

NASCIMENTOS DE EMPRESAS POR REGIAD
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{32,9%)

10,817
(32,8%)

5774 5,606

O e gl

2007 2008 2008 2010 2011 2012 2013 2004 2015 2016
8 Area Metropolitana de Lisboa 0 Regizo Nore 1 Regido Centro

Figura 21 — Evolucdo do nimero de startups nascidas em Portugal até¢ 2017
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Em conformidade concluimos que Lisboa ¢ atualmente a regido portuguesa mais
empreendedora, sendo que 85% das startups portuguesas nascem na Area Metropolitana
de Lisboa (Informa D&B, 2017).

Como tal, e mantendo em mente que nesta fase inicial da vida da organizacgdo
necessitam de apoios e suporte, serd interessante compreender como funciona o
ecossistema Portugués, em destaque a area metropolitana que alberga mais startups:
Lisboa.

Um ecossistema de startups ¢ considera pela OCDE como uma zona de recursos
partilhados e de interacdo de varias fontes tendo como finalidade o progresso e evolugao
das startups inseridas dentro dessa area. Esta ¢ constituida por multiplas empresas, outras
startups nas suas mais variadas fases de desenvolvimento, institui¢des (universidades,
incubadoras, aceleradoras, centros de investigacdo, etc.) e entidades de apoio e/ ou
servigos funcionando numa espécie de “cluster” — proximidade (OCDE, 2005).

Tendo por base os maiores ecossistemas (Silicon Valley e Boston), embora pela
diferenca local e cultural possam trabalhar de modo diferente, Lisboa tem construido um
auténtico biossistema de startups, em maioria, de base tecnoldgica, objeto de estudo
escolhido para a presente dissertacao.

Nas proximas paginas, iremos abordar aqueles que sdo considerados por Sofia
Fernandes, Diretora de Marketing e Comunicacdo da BGI, fatores fundamentais deste
mesmo ecossistema, como: institui¢des de R&D, incubadoras, aceleradoras, investidores
(Business Angels) e por fim, apoios publicos e governamentais.

Recordemos que um dos principais objetivos dos ecossistemas de startups ¢
fornecer todas as condigdes necessarias a uma startup, € portanto, sdo os elementos
incorporados no ecossistema que mais ajudam a entender o que realmente faz uma startup
prosperar e quais as suas necessidades.

E notavel a evolugdo de Lisboa, nos Gltimos anos, como uma “startup city”,
principalmente devido ao desenvolvimento de diversos espagos de trabalho (Fiuza, 2016).

Comecando por observar as incubadoras, com base na informacao prestada pela
Rede Nacional de Incubadoras e Aceleradoras (Anexo E) encontramos em Lisboa, cerca
de 133 incubadoras. Tal como o termo indica, a incubadora pertence a uma fase inicial
da vida da startup, “protegendo-a” do meio exterior e dando espago para que esta cres¢a
até que consiga sobreviver sozinha. Através da cedéncia de espagos para o escritdrio

inicial da startup, drea administrativa, marketing, contabilidade, gestdo ou até acesso a
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financiamento, o objetivo da incubadora € que os seus primogénitos sejam bem-sucedidos
(Cohen, 2013).

Normalmente, as empresas “embrido” permanecem nas incubadoras até serem
autossuficientes e terem capacidade de enfrentar a competicao e potenciais conflitos do
mercado, de modo independente (Kohler, 2016).

Estas embora trabalhem num sistema de coworking, nao devem ser confundidas
com 0 mesmo, pois pretende-se a cooperacao, criacao de sinergias e contactos, entreajuda,
parcerias, de modo a promover relacdes humanas e combater o isolamento no local de
trabalho (Almeida e Silva, 2014).

Da primeira edi¢do do or¢amento participativo nasceu a atual maior incubadora
portuguesa: Startup Lisboa. A Startup Lisboa, fundada pela Camara Municipal de Lisboa,
o Banco Montepio e o Instituto de Apoio as Pequenas e Médias Empresas e a Inovacao —
IAPMETI, apresenta-se atualmente como associacao privada, sem fins lucrativos, que visa
desenvolver a iniciativa empresarial mediante conjuga¢do de infraestruturas e servigos de
apoio especializados. Comeg¢ando inicialmente na Baixa de Lisboa, viu a necessidade de
alargamento para a rua Castilho, e posteriormente, onde se localiza a sua sede atualmente,
Rua da Prata. Deste modo, tem dois grandes polos, um tech onde alberga projetos
tecnologicos relacionados com aplicacdes mobile, desenvolvimento de software,
plataformas web, entre outros, ¢ um segundo ligado aos servigos, turismo, comércio
tradicional ou online, entre outros. O ltimo polo a ser construido, ¢ dedicado aquele que
a area com maior numero de projetos e mais escalaveis, e objeto de estudo da presente
investigagio: startups tecnologicas (Vale, 2018)*'. Entre a Startup Lisboa, podemos
encontrar a Fabrica de Startups, INOVISA, IdeiaHub, entre tantas outras que podemos
consultar no Anexo E.

José Vale, Especialista de Competitividade, Empreendedorismo e Inovacao do
IAPMEI, revela a importancia de uma incubadora numa fase inicial do projeto, seja pela
envolvente que proporciona, seja pelo networking que neste ambiente ¢ conseguido:

“A incubagdo ¢ um ambiente muito propicio a desenvolver esta competéncia, pela
criatividade e envolvente. Estou no mesmo lugar com outros projetos € posso ter
alguma duvida que o colega do lado ajuda.”

Por conseguinte, as aceleradoras de start-ups, sdo projetos que representam

igualmente um papel fundamental no ecossistema do empreendedorismo. Estas através
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de um periodo mais curto, mas mais intenso auxiliam o projeto numa fase mais adiantada

do mesmo.
Incubators Angel Investors | Accelerators
Duration 1 to 5 years Ongoing 3 months
Cohorts No No Yes
Business Rent; non-profit Investment Investment, can
Model also be non-
profit
Selection Non- Competitive, Competitive,
competitive ongoing cyclical
Venture Early, or late Early Early
Stage
Education |Adhoc, human None Seminars
resources, legal,
etc.
Mentorship | Minimal, As needed, by | Intense, by self
tactical investor and others
Venture On site Off site On site
location

Figura 22 — Principais diferengas entre uma Incubadora e Aceleradora

Através de mentoria, relevado por Jos¢ Vale do IAPMEI, um dos aspetos mais
importantes para a evolugdo de uma startup no panorama portugués, ajuda a escalar, ter
oportunidades de financiamento através do programa de aceleracdo que oferecem, e
adicionalmente espago de escritério (Kohler, 2016).

Este programa de aceleracdo, o principal foco das aceleradoras, pode ser
diferenciado pela sua duracdo de trés a oito meses, no entanto, a sua forma de atuacdo ¢
semelhante. O programa comeca com um processo de candidatura competitivo, no qual
cada projeto candidato ¢ convidado para uma entrevista, dos quais em média apenas 1%
dos candidatos sdo aceites (Barrehag et al., 2012).

Apbs o comego da iniciativa, cada startup dispde de um ou mais mentores, cujo o
principal objetivo ¢ “apurarem” o modelo de negdcio, para o tornar mais consistente e
forte, através de sessdes de mentoria e workshops. Este ciclo ¢ finalizado através de um
“demo-day”, um dia marcado pela apresentacdo das startups participantes para um
conjunto de investidores, grandes empresas, outros mentores, entre outros stakeholders.
Em suma, pode afirma-se que uma aceleradora pode ser considerada uma espécie de

consultora personalizada e combinacao de servicos para cada startup (COTEC).
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Em Portugal, encontramos cerca de 133 aceleradoras (Anexo E)*. Porém, este
modelo, tem sido aplicado por grandes empresas que oferecem o programa de aceleragio
a novos talentos relacionados com o seu modelo de negdcio, tenhamos como exemplo
programas como EDP Inovacdo; Vodafone Power Lab. Mas existem igualmente
Universidades e Institutos com a missdo de apoiar os seus alunos e investidores, como
sdo exemplo o Instituto Pedro Nunes (IPN), ou o Parque de Ciéncia e Tecnologia da
Universidade do Porto (UPTEC) e até um papel forte por parte de alguns municipios que
tém vindo a desempenhar um importante papel no apoio a fixagao e geragdo nesse mesmo
territério (Fiuza, 2016).

A Building Global Innovators, apresenta-se atualmente como a maior aceleradora
de startups cuja tematica iremos aprofundar nesta investigacao, de base tecnoldgica. BGI
IUL MIT Portugal (Building Global Innovators) ¢ uma aceleradora de startups de
base tecnologica (Dispositvos Médicos e Cuidados de satde; Blockchain; Cidades
Inteligentes e por fim economia da 4gua), iniciativa criada entre o MIT Portugal e o
ISCTE, tem como base o Deshpande Center e o Martin Trust Center, Boston. Funciona
em Portugal, Lisboa, desde 2010, e até a data acelerou cerca de 133 startups, com uma
taxa de sobrevivéncia de 75%. E considerada pela Fundacity das 20 melhores
aceleradoras da Europa e das 100 melhores de todo o mundo pela HotTopics. Desde 2015,
¢ também a representante oficial em Portugal do EIT Instituto Europeu da Inovagio.”

Outra aceleradora de referéncia em Lisboa ¢ a Beta-i°*, embora se foque noutras
areas que ndo so a tecnoldgica, como servigos, turismo entre outos (RNI, 2018)*°.

Neste ecossistema, encontramos outros instrumentos de apoio como os Business
Angels, sendo este conceito definido pela Associacdo Portuguesa de Business Angels
como:

“Uma forma de investimento empresarial privado ou institucional que procura
empresas com forte potencial de rentabilizagdo e  crescimento.
A sua participagdo supde também, para além do investimento de capital, a doacdo
dos instrumentos necessarios ao seu desenvolvimento, seja por via do know-how
empresarial da Sociedade de Capital de Risco, seja pela rede de contactos que estas
entidades possuem.™

Interessadas em projetos inovadores sdo figuras (fisica ou empresa) que investem

em startups promissoras com perspetivas de grande crescimento, com o objetivo de

*2 Dados concebidos pela RNI- Rede nacional de Incubadoras e Aceleradoras

33 wWww.bgi.pt

** http://beta-i.pt/
35 http://www.rni.pt/programa-semente

36 http://www.apba.pt/mission/?lang=pt-pt
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rentabilizar esse mesmo projeto o mais rapido possivel de modo a reaver o capital
investido. Para além desta instituicdo, encontramos com o mesmo objetivo a Business
Angels Club, a Invicta Angels, ¢ a Federagdo Nacional de Associagcdes de Business
Angels, responsavel pela ponte entre “os interesses das organizagdes e dos
empreendedores, funcionando como entidade conciliadora” (Esteves, 2017).

Outro instrumento de grande relevancia para o investimento e financiamento deste
ecossistema € o conceito de Capital de Risco, definido como:

Apoio ao desenvolvimento do capital de risco, ao avanco das técnicas aplicadas e da
produtividade, a criacdo de oportunidades empresariais em Portugal atuando como
instrumento financeiro inovador, nomeadamente através do investimento em
pequenas e médias empresas com significativo potencial de crescimento em termos
de produtos, tecnologia, conceito de negdcios e servigos.”’

As diversas Sociedades de Risco, tém em comum com os Business Angels projetos
aliciantes com determinadas caracteristicas, entre elas a equipa e modelo de negdcio bem
definido para uma rapida escalabilidade. Todas as Sociedades de Capital de Risco contam
com o suporte da Associacdo Portuguesa de Capital de Risco e Desenvolvimento
(APCRI) como comissdao dos seus seus interesses junto dos oOrgdos oficiais
governamentais, econémicos, financeiros e sociais (Almeida e Silva, 2014).

A maior Sociedade de Risco, habitualmente apelidadas como Venture Capital
Firm, em Portugal, nomeadamente, sediada na drea metropolitana de Lisboa, é a Portugal
Ventures™®. Esta concentra os seus investimentos em empresas inovadoras e igualmente
baseadas em tecnologia, com vantagens competitivas significativas e estratégias
orientadas para exportagdo para mercados globais, sendo que em 2017 reuniu
investimento de cerca de 7,8 milhdes *°. No entanto, encontramos outras Venture Capital

ativas em Portugal, as quais podemos observar na seguinte figura:

37 http://www.apcri.pt/
38 https://www.portugalventures.pt/
39 https://eco.pt/2018/01/11/portugal-ventures-investiu-78-milhoes-em-2017/
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Portugal Ventures 14 VC Portugal
Faber Ventures 6 Ve Portugal

| Shilling Capital Partners 3 Ve Portugal
| Armilar Ventures 3 Ve Portugal
Caixa Capital 3 vC Portugal

Figura 23 — Lista de Venture Capital ativas em Portugal. Fonte: Portuguese Scale-up Report
2017 produzito por EIT Digital e BGI*’

A titulo exemplificativo, encontramos ainda plataformas e eventos que pretendem
ajudar e conectar a comunidade empreendedora portuguesa, como sdo exemplos a
NovaWeb, uma “plataforma de Startups e Eventos” que tem como missdo conectar as
Startups Portuguesas para o mundo, através da jungdo de projetos, pessoas € empresas

. 41
relevantes para a comunidade™ .

A Camara Municipal da Cidade de Lisboa, contribuiu para a dinamizagdo desta
cultura empreendedora, através da criagdo em 2012 da Semana do Empreendedorismo de
Lisboa. Este evento, surge como momento de coopera¢ao para todos os parceiros que
lancam iniciativas inovadoras na cidade*’. A semelhanga, podemos referir o evento
Lisbon Investment Summit, um evento de dois dias, organizado pela Beta-i, cujo objetivo
¢ reunir pessoas de diferentes origens, de modo a criar um espago Unico para estabelecer
novas relacdes e parcerias dentro do ecossistema (Naustdal, 2017).

Nao sdo apenas eventos, plataformas ou agdes que encontramos atualmente, mas
também espagos proprios (além das incubadoras, assunto ja mencionado), infraestruturas
como por exemplo o Startup Campus, um dos mais amplos espagos para startups na
Europa, cedido a Incubadora Fabrica de Startups. Este espago, retrata o objetivo de
contribuir com oportunidades e espacos para promover o empreendedorismo em Portugal.
Outro exemplo, ¢ o Village Underground uma plataforma internacional que conjuga a
criatividade ao empreendedorismo, inspirada na cidade de Londres, encontra-se desde 2014

replicado na cidade de Lisboa, em Alcantara.

No centro deste conceito estdo dois espacos distintos: um espago de trabalho e um
espago cultural. Inserido numa rede europeia e em expansdo, que promove a producao
cultural e a criatividade contemporanea, a0 mesmo tempo que promove o patrimonio

40 https://www.scaleupportugal.tech/
4 http://novaweb.pt/
42 http://www.cm-lisboa.pt/investir/empreendedorismo/semana-do-empreendedorismo-de-lisboa
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e a memoria historica, ndo s6 dos transportes publicos (ao serem reutilizados) e dos
contentores maritimos (imagem tipica de uma Lisboa portudria), mas também da
cidade de Lisboa. O VU assenta na reutilizacdo, reconstru¢do e regeneracao de espagos
degradados ou em desuso da cidade onde se instala. Este aspeto, por sua vez, acaba
por se estender, de forma natural, a &rea envolvente, dando origem a novas
oportunidades culturais e econémicas. **

Ainda que o presente cenario nacional seja distinto de outros paises “Startup”,
consideramos que ¢ percetivel o crescente numero de instrumentos, infraestruturas e
comunidades que apoiam o desenvolvimento de Startups em Portugal.
Os multiplos eventos e agdes também sdo notorios. Deduzimos que a capacidade de

inovacao e criatividade tem marcado o panorama empresarial, econdémico e social.

Com base no relatorio produzido entre a entidade Europeia para a Inovacdo e
Transformacao Digital (EIT Digital), que visa desenvolver os desafios da digitalizacao
na Europa, compreendemos que as areas mais atraentes em Portugal para os investidores
internacionais sdo as areas médicas: saude e bem-estar sob forma de dispositivos,
medicamentos melhorados ou novos sistemas para resolver problemas habituais de saude;
Tecnologia que combata os impactos negativos no ambiente, através de sistemas mais
energéticos, de um uso mais sustentavel dos recursos ou na melhoria das atividades de
protecdo ambiental; ICT — Informac¢do, Comunicagdo e Tecnologia no qual se encontram
as aplicagdes e sistemas que permitem uma comunicagdo e informagdo mais eficaz por
parte das organizagdes e pessoas; € por fim Consumidor e Web referindo-se a todos os
servicos, produtos e processos que conectam comerciantes € consumidores de modo
online (EIT Digital, 2017).

No Anexo F podemos observar que 25 startups portuguesas consideradas pelo EIT
Digital com maior nivel de investimento, a maioria tem a sua sede em Portugal, embora
outras ndo, de modo a explorarem varias opgdes de acesso a outros mercados. No entanto,
grande parte da equipa de desenvolvimento (Engenheiros e Técnicos) tém base em
Portugal, enquanto as equipas de Marketing e/ou Vendas tém presenca por outros

continentes.

43 http://vulisboa.com/index.php
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Figura 24 — Locais dos escritorios das startups portuguesas presentes no TOP25. Fonte: EIT
Digital, 2017

Adicionalmente, o retrato portugués deste relatorio que apresenta as 25 startups
mais influentes, ¢ composto por uma preferéncia de criacdo, desenvolvimento e
investimento em startups cujos verticais recaem pelas areas de Consumidor & Web, bem
como, ICT (Figura 24). Segundo o EIT Digital, este tipo de startups “they are relatively

less risky and consequently more attractive to investors”.

De acordo com o IAPMEI, muita tem sido a evolu¢do no ecossistema portugués,
especialmente em matéria de apoios, politicas pubicas, incentivos a varios niveis.
Segundo José Vale, uma startup hoje em dia tem todos os instrumentos necessarios ao
seu alcance, para poder comegar a desenvolver uma ideia de negdcio:

“desde incubagdo, instalagdes, produtos mentoria, financiamento, incentivo a
internacionaliza¢do através de fundos, e sistemas de apoio, em suma, todas as
ferramentas que o governo Portugués considera fundamental na atuagdo de uma ideia
de negdcio e futura startup, com o objetivo de migitar o risco a estes projetos
associados, estdo ao dispor de qualquer cidaddo portugués.”

Deste modo, procedeu-se a constru¢ao da seguinte tabela (Anexo G) que representa
grande parte dos apoios, programas, politicas publicas, e num dos casos europeias de
incentivo ao desenvolvimento de uma ideia de negocio, e quais delas com a possibilidade
de apoiar a area de negocio da Comunicagdo e Marketing de uma startup.

Ao analisarmos os dados do Anexo G, € possivel perceber o mapa de apoios de
que estas organizacdes disopdem, nas diferentes zonas do pais, e areas de atugdao. O
INCode.2030 surge como o apoio mais focado no desenvolvimento do digital, tanto para

projetos e startups, como para organizagdes e cidadaos no geral, através de acdes de
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formagdo, recursos, parcerias internacionais e acreditacdo, tem como o intuito melhorar
a posicao portuguesa face a europeia.

Adicionalmente, encontram-se apoios e programas com grande percentagem de
suporte financeiro. Exemplo disso sdo o PT2020, no qual se integram subprogramas como
(FEDER, Fundo de Coesao, FSE. FEADER, FEAMP) cada um focado numa area de
atuacdo especifica: desenvolvimento econdmico e social. De seguida, encontramos a
Estratégia Nacional para o Empreendedorismo, designada StartUp Portugal com foco no
alargamento da atividade empreendedora por todo o pais. Dentro desta iniciativa,
podemos encontrar 15 medidas de apoio umas que apoiam a fase inicial através de
creditacdo, espaco fisico até a oferta de fundos para desenvolvimento dos projetos.

Seguem-se mais quatro programas de apoio, os quais podemos consultar na tabela
seguinte, que desde o apoio a criagdo do proprio emprego, passando pela investigagcdo ou
financiamento para arranque e desenvolvimento da startup sdo potenciados pelo Governo
Portugués e/ou Unido Europeia, com vista a dinamizagao da aticidade empreendedora em

Portugal.

80



PARTE II- A Comunicacio nas Startups Portuguesas de Base Tecnoldgica: Estudo

Exploratorio

Capitulo 1. Metodologia

Compreender e interpretar os desafios do papel da comunicac¢io no seio das Startups
Portuguesas Tecnoldgicas ¢ o grande objetivo da presente dissertacdo. Pretende-se
estudar um “fendémeno contemporaneo”, o qual se ambiciona que indique respostas ao
“como” e “por que”, surgindo o estudo de caso como técnica metodologica apropriada
(Yin, 2003).

Deste modo, as startups portuguesas de base tecnoldgica surgem como objeto de
estudo escolhido, j& previamente definidas no capitulo anterior. Adicionalmente, surgem
como objetivos igualmente desejados, o contributo para o ecossistema empreendedor
portugués através da identificado de algumas praticas positivas e/ou negativas das agdes
realizadas por este tipo de empresas.

Os resultados alcangados serdo compreendidos a luz da teoria interpretativista,
com o intuito de se identificar tendéncias e padrdes que permitam compreender este
fenémeno, no qual se pretendeu a compreensao dos resultados, bem como, da validagao
ou ndo de tendéncias, padrdes, necessidades, etc. Deste modo, chegou-se a seguinte
pergunta “As praticas nas estratégias de comunicagdo e marketing nas startups de base
tecnoldgica em portugal sdo influenciadas pela convengéncia digital a que assistimos?”
que funcionou como guia de toda a investigacao.

Com base na importancia que a metodologia representa para a investigagao,
constituindo como um corpo que orienta todo o projeto, optou-se por um design
metodoldgico qualitativo.

Os estudos exploratorios possuiram dois métodos de recolha: entrevistas
realizadas aos elementos fundadores das organizagdes em andlise, bem como, observagao
das redes sociais utilizadas por cada através de uma grelha de analise. Em ambos os casos,
foi possivel a consulta do modelo de negocio e estratégia da startup.

A entrevista a Straight Teeth Direct foi efetuada por Skype no dia 26 de Fevereiro
de 2018 e dirigida a Lucie Marchelot Shukla, co-fundadora e diretora de Comunicagao,
Marketing e Inovacao da startup, com a duragdo aproximada de 40 minutos (Anexo H).
Também a entrevista a Viable Report, foi efetuada no dia 26 de Fevereiro de 2018, ao

fundador Jaime Barddi, com a durac¢do aproximada de 30 minutos (Anexo J).
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Em regra, as entrevistas foram compostas por uma parte introdutoria de
compreensdo da marca na sua generalidade, canalizando com o decorrer para perguntas
especificas sobre a temdtica comunicacional, nomeadamente, estratégias tracadas,
cumpridas ou ndo, as razdes, desenvolvimento, desafios encontrados e expectativas.

De modo a complementar a informacao recolhida com a entrevista, expde-se de
seguida, uma grelha de andlise aos canais/ redes sociais online utilizadas pelas startups
selecionadas, elaborada como visdo de publico. Este instrumento permite avaliar
tendéncias e caracterizar modos de atuagdo que possam ser relevantes para a investigagao.
Interligados, estas técnicas visam analisar opgdes € concluir aprendizagens praticas no

ambito da comunicagdo e convergéncia digital das startups.

i) Pesquisa Bibliografica

A presente técnica metodoldgica consistiu na pesquisa, leitura e exposi¢ao de
varias fontes e documentos de modo a permitir a apresentacdao de conceitos e tematicas
relevantes para a presente investigagcdo. Neste sentido, comega-se por um capitulo de
apresentacdo da sociedade atual intitulado “Novos Contextos Societais” com base em
autores e contrastantes, ambos importantes para as ciéncias da comunicagdo. De seguida,
mas ainda no primeiro capitulo apelidado “Transformacdes Socioculturais” pretende-se
individualizar o cidaddo atual ao qual se apelidou “pds-consumidor”, e deste modo,
caracterizd-lo e apresentar as suas preferéncias. Como segundo capitulo escolheu-se
expor as tendéncias de comunica¢ao e marketing atuais, as quais sdo apresentadas a luz
de alguns dos principais autores dos conceitos apresentados. De seguida, surgiu a
necessidade de retratar o estado da arte do ecossistema das starfups em Portugal, tendo
como finalidade de conhecer melhor a realidade a investigar.

A pesquisa bibliografica foi realizada com base nos capitulos anteriormente
apresentados, bem como, pelas palavras-chave escolhidas para o projeto: Comunicagao,
Empreendedorismo, Marketing Digital, Startups. Embora se tenha encontrado um amplo
campo de informagdo, quer online quer através de artigos cientificos ou livros, tentou
usar-se referéncias bibliograficas recentes e respeitdveis de modo a entender a

notabilidade e importancia que ¢ atualmente atribuida a estes conceitos.
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ii) Observacio: Straight Teeth Direct e Viable Report
a) Entrevista
A escolha desta técnica tem como objetivo esclarecer e aprofundar as tematicas
alvo de questdes para chegar a conclusdes e interpretacdes sobre o tema. Deste modo,
realizaram-se duas entrevistas semi diretivas as startups escolhidas (Straight Teeth Direct
e Viable Report) e trés entrevistas semi diretivas a organizagdes que se consideraram de
relevo para a area de estudo: TAPMEI, aceleradora de startups Building Global

Innovators e a Secretaria de Estado da Industria do XXI Governo Portugués.

b) Grelha de Analise de Presenca Digital

Esta técnica surge ap6s a realizagdo de entrevistas, para analisar a presenca digital
dos dois casos escolhidos, bem como, devido a importancia percebida através da revisao
de literatura realizada, que o fator digital poderia apresentar para estas organizacdes
devido ao seu baixo custo, rapidez e alcance. Através da realizacdo de duas grelhas
quantitativa e qualitativa, pretende-se observar possiveis tendéncias e diretrizes. A grelha
quantitativa pretentde enquadrar o alcance online da startup, a grelha qualitativa pretende

esclarecer e avaliar o modo como estas organizagdes utilizam as plataformas expostas.

iii) Inquérito por questionario

Esta técnica quantitativa surge de modo adicional aos estudos exploratorios
apresentados anteriormente, como forma de expandir a investigagdo ao nimero de
Startups de base tecnoldgica em Portugal, aceleradas pela Building Global Innovators.
Este questionario foi enviado por email ao universo de referéncia do estudo 104 startups
pertencentes ao programa de aceleragdo da Building Global Innovators com atividade no
mercado portugués. Embora a Building global Innovators tenha ja acelerado cerca de 124
startups, 20 das quais ndo atuam no mercado portugués, ou ja ndo se encontram em
atuagdo, pelo que nao foram consideradas. Visou-se o alcance da maior
representatividade possivel, ainda sim, ¢ importante definir, o foco pelas startups de base
tecnologica, dentro dos seguintes vetores: aparelhos médicos e cuidados de saude, cidades
inteligentes & industria 4.0, Blockchain e por fim, economia da dgua. Através desta
abordagem metodoldgica existe a possibilidade de quantificar e dai, possivel analise.

No entanto, este método incluiu alguns limites e problemas como um possivel
pequeno nimero de respostas obtidas. Adicionalmente, ha que reter que o universo das

startups em Portugal ¢ bastante extenso como j& analisado anteriormente, pelo que se
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torna complexo, aceder neste caso, a outras empresas de base tecnoldgica dentro destes
vetores especificos. Deste modo, optou-se por recorrer as startups pertencentes a Building
Global Innovators, como ja explicado.

O questionario foi realizado através da plataforma “Formulérios” pertencente ao
Gmail — Google, composto por dezasseis questdes. Inicialmente, foi realizado um pré
teste com a duracdo de oito dias, na qual o questiondrio era composto por catorze
perguntas, enviado também por e-mail a cerca de quinze empresas, das quais obtivemos,
ainda na fase de pré-teste resposta de onze. Deste modo, foram efetuadas algumas
alteragdes ao mesmo de acordo com o feedback obtido nesta fase, subindo o numero de
perguntas para dezasseis. Ainda na terceira questdo, inicialmente apresentava-se a idade
concreta (um; dois; trés; quatro eanos). No entanto, devido a dificuldade de precisar a
exatiddo entre a data de criacdo e a data de formalizag¢do optou-se por colocar intervalos
de idade. A segunda alteragdo foi efetuada na quinta pergunta, na qual tinhamos como
opcdes “area financeira” alterada para “Acesso a Financiamento” e adicionada a opgao
“Acesso ao mercado” mais uma vez, pelo feedback recebido pelas startups inquiridas. A
terceira alteracdo, deu-se na sétima questdo, a qual apenas permitia a escolha de quatro a
cinco opgdes, no entanto, em algumas startups, observamos o uso recorrente de mais de
quatro ou cinco praticas comunicacionais apresentadas, embora determinadas startups
utilizem mais embora com menor frequéncia. Por ultimo, foi acrescentada a atual décima
quarta questdo pois, apos informacdo afirmativa do fundo recebido, interessa perceber
para a investigacao, quantos dos quais foram recebidos.

A realizagdo do mesmo decorreu durante Janeiro e Fevereiro de 2018, tendo sido
obtidas 44 respostas, cerca de 42%, que definem deste modo a amostra usada para a
presente investigagdo. As questdes sdo caracterizadas por nove questdes de resposta
fechada, cinco do tipo semiabertas e duas por escala.

O tratamento da informacdo teve por base uma andlise qualitativa, através dos

graficos disponibilizados.
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Capitulo 2 — Observacao dos Casos Aprofundados

A compreensao da realidade digital das startups portuguesas, particularmente na area
da Comunica¢ao e Marketing, de modo a aferir desafios, op¢des e tendéncias ¢ o objetivo
central da investigacdo. Desta forma, o caso de duas startups, podem constituir exemplos
de aprendizagem pratica, ainda que a escolha das startups analisadas tenha obedecido a
determinados critérios, como serem empresas pertencentes ao leque de alumni da
empresa Building Global Innovators. Esta escolha surge devido ao contacto proximo com
as mesmas que tive durante o estagio profissional que realizei na BGI durante 10 meses,
onde tive oportunidade de realizar tarefas relacionadas com a comunicag¢do deste tipo
empresas, dai o interesse em estudar o papel que as estratégias de comunicagdo e
marketing representa para estas empresas. Estas startups sdo empresas que atuam no
ecossistema portugués com alguma experiéncia e grau de desenvolvimento consideravel
para analise, sempre tendo em conta uma idade entre 0 a 5 anos, e por fim, a escolha de
uma startup focada para o cliente (B2C) e outra para outros parceiros ou negocios (B2B).

Tendo em conta a realidade instdvel destas organizagdes, a cooperacdo no presente
tipo de trabalhos pode ser escassa pelo que, foram selecionadas, empresas cuja
proximidade e recolha de informacdo se revelou mais acessivel, tanto pela proximidade
pessoal dos especialistas de comunicacdo e ou marketing ou fundadores, como pela

disponibilidade em colaborar.

2.1. StraightTeethDirect™
e Contextualizacao: Historia, Posicionamento, Missdo e Valores
Ao trabalharem numa clinica dentéria privada focada em ortodontia durante 7 anos
em Londres, os fundadores Lucie e Aalok, ambos com formagao dentaria, aperceberam-
se, pela experiéncia profissional, mas também pessoal, pois a cofundadora utilizou por
algum tempo um aparelho tradicional, embora ndo tivesse feliz com os resultados obtidos,
que o setor dentario que muitas pessoas ndo podiam deslocar-se com tanta facilidade ao
ortodontista e/ou pagar as solugdes e tratamentos disponibilizados. Deste modo, em 2015
os dois fundadores decidiram colocar em pratica a estratégia planeada, chegando a
aplicacdo com o apoio de mais trés elementos na equipa, sendo o projeto lancado ao
publico em 2016.
Tendo como core business um aparelho dentdrio invisivel, a partir de casa,
apresenta-se como uma marca que vem transformar a experiéncia de ortodontia para o

consumidor. Através da aplicacdo StraightTeethDirect™, a qual pode ser descarregada
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através da Google Play Store ou Apple Store o individuo pode comecar por fazer uma
analise da sua denticdo de modo gratuito através do carregamento de quatro a cinco
fotografias (frontal, lados, cima e baixo) para descobrir se ¢ apto para prosseguir com o
tratamento através da opinido de um especialista — ortodontista, que ir4 avaliar se a terapia
através dos aligners ¢ passivel de ser realizada naquela denti¢do. Nesta fase, ¢ o inico
momento que o utilizador pode, embora ndo seja obrigatdrio, apenas como meio
suplementar, recorrer a raios-x recentes e fazer upload por meio da aplicagdo dos mesmos.
Ao prosseguir com o tratamento, o utilizador recebe na sua morada de conveniéncia (casa,
trabalho etc.) o primeiro kit de impressdes: SmileBox™. Dentro da caixa, encontram-se 6
caixas com materiais proprios para contruir de modo simples uma pasta, que colocada
num molde proprio também enviado neste kit, ira servir para o proprio utilizador colocar
na boca e realizar os seus moldes. Esta op¢do, permite que o consumidor faga por si
mesmo — Do It Yourself, os seus proprios moldes. De seguida, os moldes sdao colocados
no envelope e enviados para os laboratorios da marca, onde juntando as fotografias
inicialmente enviadas ¢ construido e gratuitamento disponibilizado uma simula¢do 3D
onde ¢ mostrado ao individuo o seu plano de tratamento, com a duracdo e devida
evolucdo. Se este optar por prosseguir com o tratamento, sdo construidos o primeiro
conjunto de aparelho invisivel. Este é reenviado para o utilizador, para que possa testa-lo
e confirmar se encaixam devidamente na denticdo. O quarto passo ¢ receber a
StraightBox™ que contempla o primeiro conjunto de alinhadores, os quais devem ser
trocados em média de duas em duas semanas, enviando fotografias da evolucdo para o
seu ortodontista, com o qual o individuo vai trocando mensagens através da aplicagao
para colocar qualquer davida, ou ir monitorizando a evolugdo do tratamento.
Adicionalmente, pode ter contacto com duas assistentes de dentista, que vai
acompanhando o cliente todas as semanas com questdes cordiais sobre o tratamento. O
produto caracterizado pelos alinhadores invisiveis deve ser utilizado cerca de 22 horas
por dia, retirando-os apenas para alimentagdo. A média de tratamentos ¢ de cinco a nove
meses, mantendo-se um ciclo de monitorizagdo semanalmente, ¢ de reenvio de novos
alinhadores a cada dois meses, dependendo de cada caso clinico.

A marca posiciona-se para um publico maior de dezasseis anos de idade com

. . , < .~ . 44
morada pertencente a um dos vinte e oite paises pertencentes a Unido Euorpeia™, que

* A data de 5 de Margo de 2018 Alemanha; Austria; Bélgica; Bulgaria; Chipre; Croacia; Dinamarca;
Eslovaquia; Eslovénia; Espanha; Estonia; Finlandia; Franca; Grécia; Hungria; Irlanda; Italia; Letonia;
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tenha uma visita recente ao dentista (1ltimos seis meses), que possa comprovar que nao
tem algum problema clinico como caries dentarias, gengiva ativa, mandibula ou dentes
soltos entre outros; sem dentes frontais alterados; alteragdes dentarias moderadas e
capacidade de acompanhar as instru¢des em inglés.

A StraightTeethDirect™ assume como missao a cumprir tornar a ortodontia mais
acessivel e pratica para todos os cidaddos através da tecnologia. Para isso, assume como
valores a acessibilidade através da permissdo do tratamento clinico sem necessidade de
deslocagdes fisicas, e com o preco reduzido face as solugdes tradicionais; a inovacao
surge como segundo valor chave tanto na producdo dos alinhadores em 3D como na
procura e investigacdo das mais recentes técnicas laboratoriais, e por ultimo a influéncia
positiva no cliente, através da garantia de uma melhoria do sorriso do cliente STD através
dos diversos canais de a¢do: contacto com o cliente, modo de entrega rapido, modo de
producgdo tecnologico. Caso este valor ndo seja comprovado e sentido pelo cliente, a

totalidade do valor do tratamento é devolvido.

e Estratégia de Comunicacdo e Canais utilizados: a Gestdo, a Analise da
Comunicacao e Feedback

Atualmente, com um plano de comunica¢do e marketing concreto e consistente, a
marca assume como area prioritaria desde inicio a comunica¢do e o marketing. Como
referiu em entrevista, antes de a marca se langar no mercado, comegou por publicar um
blog sobre o servigo que viria a oferecer: as oportunidades, beneficios de aceder a
ortodontia entre outros contetudos.

A aposta no website e nas redes sociais (Facebook, Instagram e Youtube) foi a
segunda etapa, tornando-se ao longo do tempo, os elementos comunicacionais mais fortes
e estratégicos da marca. Neste ambito a marca investiu num website que ressaltasse os
valores e um acesso facil e organizado ao modo de utilizacdo do tratamento de modo
muito transparente, bem como, uma missdo bastante coerente: facilitar a ortodontia
através da tecnologia. Complementarmente, surgiu insercdo de alguns passatempos na

pagina Facebook da marca, na qual os utilizadores da rede através de um gosto na pagina

Lituania; Luxemburgo; Malta; Paises Baixos; Polonia; Portugal; Reino Unido; Republica Checa; Roménia;
Suécia: https://europa.cu/european-union/about-eu/countries pt
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e partilha de contetidos especificos escolhidos pela marca, de podem habilitar a ganhar
um desconto no tratamento, ou até um kit inicial de modo gratuito.

J& em Janeiro de 2018, foi estratégia da marca apostar na plataforma Youtube através
do lancamento de um canal da marca, que semanalmente ¢ atualizado com contetudos
direcionados para os clientes, com dicas de utiliza¢do do aparelho invisivel, mas também,
e em dias diferentes, para possiveis clientes através da transmissao de beneficios do uso
deste tratamento.

Atualmente, e sempre presente no ADN a inovacdo e ambicao de estar na vanguarda
surge como justificagdo ao esfor¢o e foco da comunicacdo e marketing como areas
prioritarias da empresa. Facto assumido pelos dois co-fundadores, esta area detém um
budget especifico, utilizado para promoc¢do em redes sociais, presenga em eventos de
especialidade, entre outros materiais. Ainda assim, ¢ acompanhado de um planeamento
semanal e mensal, que determina os periodos de publicacdo, os canais, o tipo de contetido,
bem como, o objetivo de cada um. De seguida, ¢ realizada por Lucie, uma anélise mensal
na prestacdo nos diversos canais comunicacionais, que fornece dados que sdo analisados
pela empresa, e que contribuem para ajustes que possam ser necessarios ao planeamento
inicialmente pensado.

Tal como Lucie, Diretora de Marketing e Comunicagdo da StraightTeethDirect™
assume, as mensagens, os desejos e pedidos dos clientes sdo recebidos a organizacao
como prioridade, por mais dificeis que se possam apresentar. Os requisitos por parte do
consumidor sdo altamente valorizados internamente.

Através de uma atuagdo genuina e objetiva, o feedback por parte dos clientes, do corpo
clinico sdo assumidos como pressupostos no desenvolvimento do negocio. Inicialmente,
a marca decidiu fazer um pré-langamento da aplicacao entre 2015 e 2016, durante um
ano. Durante este periodo o foco ndo foram as vendas, mas sim reunir informacao através
do feedback do consumidor, de qual seria o preco mais indicado, como € que se poderiam
diferenciar dos prestigiados dentistas tradicionais e o que o consumidor precisava.

No cendrio portugués, foram algumas as indica¢des de melhoria no caso da aplicagao,
a nivel da experiencia do utilizador. Através desta atuagdo, evidencia a sua natureza de
startup, ao mudar planeamentos inicias pela experimentacdo, praticando erros iniciais e
alterando posturas através da recolha de feedback e opinides dos possiveis clientes. Deste
modo, conseguiu tracar evidentemente o seu posicionamento.

Adicionalmente, houve um segundo grande momento de redireccionamento da

comunica¢do, no ambito do mercado ortodontista, € em especial, para as empresas e
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marcas de dentista tradicionais. Acontecia que algumas mensagens eram recebidas por
parte da industria tradicional como afronta ou recebidas como tratamento pouco claro e
explicito. Deste modo, apds o lancamento da versdo pré-teste do website, foram
recolhidas estas reacdes e efetivamente dados alterados, pois a opinido da industria e de

outros dentistas, surgiu igualmente como um ponto importante de feedback.

e Desafios e Perspetivas futuras

Para Aalok e Lucie, a aquisicdo de novos clientes surge como desafio e perspetiva
futura de crescimento. No entanto, esperam alcanca-lo através da aposta nos canais de
comunica¢do. Para além da continuidade dos canais atualmente usados, surge como
objetivo a maior frequéncia de aparecimento da marca na imprensa europeia, incluindo a
portuguesa, através de uma maior persisténcia no envio de comunicados de imprensa para
algumas revistas e jornais dos feitos e novidades da marca.

Adicionalmente, ergue-se como prioridade a possibilidade de tradugdo tanto da
aplicagdo como de todos os documentos de tratamento para as diversas linguagens
europeias, inclusive mandarim, russo, japonés e portugués devido a entrada no mercado

brasileiro por considerarem mercados estratégicos os quais esperam atingir em breve.

De seguida, sera analisada a presenga digital dos dois casos escolhidos: Straight Teeth
Direct e Viable Report). Através da realizacio de duas grelhas de andlise, uma
quantitativa (Tabela 1) e outra qualitativa (Anexo I), pretende-se observar possiveis
tendéncias. Este passo surge, devido a importancia percebida através da revisdo de
literatura realizada, que o fator digital poderia apresentar para estas organizagdes. Deste
modo decidiu-se escolher os seguintes parametros para analise de observacao qualitativa:
frequéncia das observagdes, tipo de contetido partilhado, media, estilo de comunicagao
usado e a analise da evolugdo da comunicacdo, no que respeita ao encontro de
semelhancas ou ndo no tipo, conteudo e frequéncia. Estas categorias, sdo apontadas por
Coutinho (2014) como as ferramentas prioritarias de andlise de qualitativa do
desempenho digital, nas redes sociais.

J& a grelha quantitativa pretentde enquadrar o alcance online da startup enquanto a
grelha qualitativa pretende esclarecer e avaliar o modo como estas organizagdes utilizam
as plataformas expostas. Desta forma, escolheram-se as seguintes categorias para analise
quantitativa: nimero de seguidores, gostos, média de posts, alcance e visitantes. Segundo

(Marques, 2016) estes niveis de analise podem facultar um ponto de vista quantitativo do
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trabalho que a startup realiza. Através da constru¢do de uma tabela semelhante a Tabela
1, a startup tem uma visdo se o tipo de conteudo, ou o seu estiloo de comunicagdo

precisam de ser adequados.

CATEGORIAS PARA ANALISE
STD Seguidores Gostos Média de Posts Alcance Visitantes
{Total) (Total) (Semanalmente) | (Semanalmente) | (Semanalmente)
n
Facebook 8293 8239 8 200.000 1500
Instagram 960 12.487 25 1500 366
32 50

Tabela 1- Grelha de Analise quantitativa Straight Teeth Direct
Analise de 7/2/2018 a 21/2/2018

A defini¢do da sua esséncia, valores e missdo, bem como, o posicionamento da marca
sdo pontos fundamentais na estrutura de qualquer startup, e que nao € exce¢do para a
StraightTeethDirect™. Tanto em entrevista como através da observagao direta realizada
aos canais e redes sociais online (Anexo I) ¢é reiterada a ideia de melhoria e complemento
da confianga através do aperfeicoamento do sorriso, sem grandes esforgos logisticos e
econdémicos, através da tecnologia.

Através da andlise ao Anexo I, compreende-se que a startup apresenta uma
compreensdo eficaz de quais os canais onde podem encontrar o publico-alvo (definidos
pela marca como o Facebook, o Instagram, o Youtube e por ultimo, o website que
incorpora o blog), e um planeamento so6lido e analise frequente para avaliacdo dos
resultados obtidos, e quais as matérias a desenvolver e melhorar. Um dos pontos de
destaque ¢ o desenvolvimento recente da plataforma Youtube, na qual o contetido video
tem tido grande aceitag¢do e alcance por parte da audiéncia. Em apenas 2 meses, o canal
obteve mais visitantes a pagina que todos os outros canais somam semanalmente. Ainda
assim, destaca-se igualmente a presenca da marca na comunicagdo social, em algumas

reportagens televisivas e jornais portugueses.
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Se a transparéncia e garantia sdo valores a vincar, os sentimentos e emogdes
associadas a melhoria do sorriso e confianca associada ndo sdo esquecidos pela marca. A
startup revela constante preocupacdo e cuidado em comunicar estes valores com vista a
envolver os clientes. Através de palavras ou imagens, chegar ao consumidor com estes
valores ¢ informagdes ¢ um cuidado constante da marca em todos os canais analisados.

A analise aos canais utilizados desvenda um cuidado de planificagdo e diferenciacao
da comunicacdo de acordo com cada rede social, ndo se limitando a marca a copiar e colar
o0 mesmo conteudo em todas as redes. Identifica-se também, um cuidado em dinamizar o

tipo de conteudo partilhado, entre artigos, imagens, partilhas videos e texto.

2.2. Viable Report
e Contextualizacdo: Historia, Posicionamento, Missao e Valores

A Viable Report surge em Janeiro de 2016 como plataforma de andlise para as
empresas. A ideia proveio de Jaime Parodi, da sua experiéncia como empreendedor
através de outros projetos, e da necessidade de tornar o mercado mais eficiente, pois sentia
uma dificuldade constante: um relatdrio consistente e viavel que servisse de ferramenta
de avaliacdo para ideias online, que permitisse ser utilizado duplamente, por investidores
e startups. Desde que comecou a pensar no projeto, existem diversas posi¢cdes no mercado
as quais gostaria de associar o projeto, pois pode ser uma ferramenta, uma plataforma ou
um marketplace. A criagdo de uma ferramenta mais eficaz do que se encontrava no
mercado, € que se apresentasse adaptavel a diferentes critérios de investimento,
economizando recursos e oportunidades foi desde inicio a posi¢ao a agarrar.

Tem como missdo ajudar as empresas a serem viaveis e, a0 mesmo tempo, ajudar os
investidores a encontrar situacdes viaveis, através dos valores de controlo, rapidez e sem
burocracias em excesso, normalmente associadas a estes processos. O nome, surge como
manifestagdo da atividade e da sua esséncia global, uma implicagdo do resultado do

produto.

e Estratégia de Comunicacdo e Canais utilizados: a Gestdo, a Analise da
Comunicacao e Feedback

Ao longo dos ultimos dois anos, tém sido algumas as alteragdes na estratégia de
comunicagdo tomada. Considerada como principal e mais importante, foi a mudanca de

tom de comunicagdo. Inicialmente, era altamente descritiva e analitica, o que podia

91



afastar alguns mercados. Neste sentido, tornou-se mais humana, através da aproximagao
ao humano com os termos ‘“relacdo; namoro”, tendo em conta que trabalham para
organizagdes, € estas sdo construidas diariamente por pessoas.

Adicionalmente, a Viable deparou-se at¢ ao momento, com um cendrio que Jaime
considera decisivo para a instabilidade da area de Comunicagao e Marketing da empresa,
a constante mudanca dos membros responsaveis por esta area. Por falta de formagao
especifica, ou, por escolha da equipa ou pessoal, a Viable ja teve alguns responsaveis
neste departamento, mas considera que ainda ndo encontrou a equipa mais apropriada e
certa. Deste modo, a estratégia comecou desde cedo por ser emocional, ao criagdo uma
estratégia de relacdo entre o investigador e startup, na qual a Viable surge como momento
de namoro entre os dois, sendo o proprio slogan da marca “O namoro ¢ dificil, investir
ndo precisa de ser”, pois para o co-criador da marca, o publico-alvo sente a semelhanga
entre os dois processos: 0 namoro € o investimento. No entanto ¢ assumido pelo co-
criador, que a equipa se encontra ainda diminuida e em mudanca, pelo que, ¢ Jaime
simultaneamente gestor de negodcio, gestor de informagdo, responsavel de inovacao e
responsavel de comunica¢do e marketing. Surge como entendimento para a propria
startup, o esforgo feito por um elemento para todas as areas anteriormente descritas, € a
possivel falta de formacao especifica na area de comunicacao e marketing e falta de tempo
para a area, pois surge como complemento ao trabalho de Jaime e ndo como area
prioritaria, podem trazer consequéncias para a organiza¢do, que veremos de seguida, nas
grelhas apresentadas.

Atualmente, o principal objetivo da comunicacdo efetuada pela marca surge como dar
a conhecer a marca ao publico alvo: investidores e startups, mas também mentores,
parceiros, institui¢des, investigadores. A startup desenvolve toda a comunicacdo em
inglés no mercado portugués, bem como, em todos os mercados, pelo que até a data ainda
ndo apresentou qualquer reivindicagdo ou problema com esta atuagdo, ndo sendo neste
momento uma prioridade para a organizagdo, a adequagdo linguistica ao mercado
portugués. Como podemos notar de seguida na grelha de observacao, os principais canais
de comunicagdo da marca passam pelas redes sociais (Facebook, Twitter, LinkedIn e por
ultimo o Instagram embora com menor enfoque), embora tenham também um website.

Na matéria comunicacional e de marketing, tanto como nas restantes o feedback
(externo e interno) foi sempre avaliado e colocado em pratica na Viable Report. Desde os
mentores que acompanham o projeto, parceiros que foram surgindo e opinides dos

clientes (investidores e startups), houve uma constante preocupacdo em adaptar a
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informacdo recebida ao projeto. As solicitagdes e questdes, sdo igualmente, uma

prioridade para a equipa.

e Desafios e Perspetivas futuras

Através da tomada de consciéncia da importancia das areas de comunicagdo e
Marketing, uma das principais perspetivas para a empresa ¢ a criagdo de uma equipa
especializada, com formag¢ao adequada e estavel para tratar e acompanhar estas areas de

atuacdo as startup.

A semelhancga do caso apresentado, sera analisada de seguida a presencga digital da
Viable Report. Através da realizacdo de duas grelhas de analise, uma quantitativa (Tabela
2) e outra qualitativa (Anexo K), pretende-se observar possiveis tendéncias. Deste modo
utilizam-se os mesmos parametros para analise de observacao qualitativa: frequéncia das
observagdes, tipo de conteudo partilhado, media, estilo de comunicagdo usado e a analise
da evolu¢do da comunicacdo, no que respeita ao encontro de semelhangas ou nao no tipo,
contetdo e frequéncia.

O mesmo se observa na grelha quantitativa pretende enquadrar o alcance online da
startup. Através da construcdo de uma tabela semelhante a starfup tem uma visao se o

tipo de conteudo, ou o seu estilo de comunicacdo precisam de ser adequados.

CATEGORIAS PARA ANALISE
2 Seguidores Gostos Meédia de Posis Alcance Visitantes
Viable Report
{Total) (Total) (Semanalmente) | (Semanalmente) | (Semanalmente)

50

Canal
Analisado/
Rede Social

Tabela 2- Grelha de Analise quantitativa Viable Report
Analise de 7/2/2018 a 21/2/2018
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Comum ao que acontece com outras startups, a op¢do e necessidade de um
langamento répido foram as principais causas para que a marca nao planeasse uma prévia
estratégia de comunicagdo, determinando apenas que o negocio iria ser suportado por um
website, e precedentes redes sociais. Estes identificavam-se como os meios mais praticos
de gerir, sem grandes custos para uma equipa recente, considerada pela Viable Report a
op¢ao a seguir.

Devido a instabilidade da equipa e falta de planeamento, a comunicac¢ao da marca foi
sendo considerada uma area acessoria a outras areas de atuagao como o desenvolvimento
de software ou operagdes. Ocasionalmente, a aposta em campanhas pagas foi surgindo,
especialmente em redes que permitem o contacto com ambos os publicos alvo, como ¢
exemplo o LinkedIn. Se inicialmente este esfor¢o complementar a atividade da empresa
se foi mostrando suficiente, o significativo aumento da concorréncia e exigéncia do
consumidor atual exigiam outros meios de resposta, como um foco coerente e constante
na comunicag¢do, tornando-a uma area indispensavel a startup. Ainda assim, evidenciasse
a substituicao de uma comunicagio baseada em factos analiticos e dados estatisticos, para
um slogan cuja a grande finalidade foi aproximar as pessoas.

No entanto, a falta de acompanhamento, frequéncia e planeamento concreto da
comunicac¢do a efetuar, que incluisse informagdes estratégicas como tipo de contetido,
tom, estilo e objetivo, hordrio, bem como, uma seguinte analise dos resultados que
apresentasse conclusdes fundamentais de quais os melhores canais, tipo de comunicagao,
tom, estilo, e horario entre outros pontos ja abordados na revisdo de literatura (Chaffey &
Ellis-Chadwick, 2017 e Marques, 2016) surgem como razdes assumidas para um
insucesso desta area de atuagao.

De acordo com a entrevista dada por José Vale, especialista em Competitividade,
Empreendedorismo e Inovagdo do TAPMEI muito se tem progredido com a atual
Estratégia Nacional de Empreendedorismo, mas ainda ha caminho a percorrer. Identifica
como principais problematicas do ecossistema portugués em geral, a necessidade de
haver maior abertura para receber feedback (Mentoria), bem como a necessidade de
construcdo de parcerias e aumento da rede de contactos (Networking), a juntar ao foco

atual: o digital nas estratégias de comunicac¢ao e marketing.

Os casos anteriormente apresentados tém o intuito de desempenhar o exemplo de
aprendizagem pratica. Visam ndo s6 o entendimento da realidade do ecossistema das

startups portuguesas de base tecnologica no que respeita as suas estratégias de
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comunicag¢do e marketing, mas também constituir um exemplo guia de coordenagao. Este
pode ser analisado pelo mesmo tipo de startups dentro de um contexto semelhante as
quais podem concluir, tendo em conta a sua singularidade e posi¢do, quais as possiveis
boas praticas e recomendacdes a seguir, através dos exemplos apresentados.
Naturalmente ressalta-se a necessidade de, segundo o vetor de atuacdo da startup, ou seja,
a sua area tecnologica, os canais de comunicagdo podem igualmente diferenciar-se, sendo
que na presente investigacdo se optou por escolher um exemplo de dispositivos médicos
e/ cuidados de saude e outro de Industria 4.0 * ¢ Smart Data™.

Deste modo, surge uma “grelha de avaliagdo final” que pretende identificar e
classificar a utilizacdo das redes sociais online analisadas por parte dos estudos
exploratdrios. Esta tenciona facilitar a compreensdo de eventuais paradigmas perante
importantes decisdes a seguir. Sendo este o foco a seguir, o objetivo de acrescentar mais
valias ao ecossistema portugués através do tema estudado ¢ significativo, no entanto,
tendo sempre em consideragdo que cada caso real passara certamente pela necessidade de
auxilio concreto e especifico a startup.

Por conseguinte:

Escala

Muito Bom — Especificagdo que pretende certificar o correto e eficaz uso dos canais
online analisados. Estes, revelam-se como um excelente método de disseminacdo ¢
promogao da startup. Desta forma, a frequéncia, o tipo de publicagdes, a organizagao,
planifica¢do e estrutura, bem como, o tom e objetivos surgem como elementos altamente

importantes e fundamentais.

Bom- Classificacdo atribuida a boa utilizagdo do canal, mas pode desperdicar alguns
pormenores estratégicos. Contribui para a disseminagdo e promoc¢do da marca, mas a
comunicagdo com o cliente ou publico-alvo ndo esta a ser explorada ao maximo, com

possivel existéncia de falhas a melhorar.

Satisfatorio- Ainda que seja alvo de atualizagdes esporadicas a startup utiliza pouco a

rede social online em causa. Esta ndo estd a representar um meio de comunicagdo

+ http://www.jornaleconomico.sapo.pt/noticias/nao-aprovar-industria-4-0-a-quarta-revolucao-industrial-
182746
* http://digitalcommunity.mit.edu/docs/DOC-1232
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relevante ou adequado, de onde a marca consiga retirar beneficios. Neste patamar, o canal

¢ considerado um complemento a outra estratégia ou canal principal.

Fraco — Caracterizagdo para um canal sem forca, audiéncia, efeito. Atualizagdes raras ou
nulas. No caso de existirem, ndo estdo adequadas ao publico-alvo do canal. Pouco

consistente nas informacdes e atualizacdes efetuadas.

STARTUP AVALIADA
StraightTeethDirect™ Viable Report
Website Muito Bom Satisfatorio
Facebook Boin Bom
CANAIS/
REDES Instagram Muito Bom Satisfatério
SOCIAIS
ONLINE LinkedIn Bom Satisfatorio
ANALISADAS
Twitter , Bom
Youtube Muito Bom Fraco
Aplicagdo Bom -

Tabela 3: Grelha de Avaliagdo Final

Perante uma analise e avaliacdo final da informacdo apresentada sobre a
comunicagdo online das startups, em ambos os casos destacam-se as redes sociais online
aliadas do “Social Media Marketing”. A utilizacdo das redes socais ¢ notoria em ambos
os exemplos, usadas ndo s6 como modo de divulgagdo da marca nos canais onde se
encontra a audiéncia, mas no primeiro exemplo também como canais de comunicagao
estruturada e eficaz.

De acordo com o enquadramento tedrico-conceptual, as startups t€ém encontrado
no meio digital um forte potencial de desenvolvimento ndo so de ideias de negocio, como
também canais de comunicagdo do proprio negdcio, seja pela acessibilidade, facilidade e
baixo custo face a outros canais de comunicacdo, o que se adequa aos reduzidos recursos
financeiros da empresa em fase inicial.

Os exemplos apresentados apresentam o Facebook como o canal melhor

aproveitado, no qual as duas marcas revelam retirar mais vantagens. Tendo em conta que
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em Portugal, ¢ ainda a rede social com maior numero de utilizadores mensais (Figura 9),
disponibiliza um conjunto vasto de utilidades que se tornam valiosas para uma startup:
chegar ao publico-alvo, partilha de artigos da marca ou de assuntos relevantes para a
mesma, interacdo com o cliente, possibilidade de analisar “o que se diz sobre si” em
paginas de grupos ou responder de modo rapido na sua propria pagina o que permite gerir
os elogios e reclamacdes de forma eficaz, ainda a possibilidade de promover passatempos
e eventos, entre outras possibilidades ja enunciadas na revisdo de literatura.

No que respeita ao website encontramos algumas diferencas que devem ser
ressaltadas. Para além da analise descritiva e qualitativa ja efetuada podemos através dos
numeros presentes nas grelhas de observagdo complementar que um dos casos de estudo
- Straight Teeth Direct’” obtém melhores resultados nesta rede face ao segundo exemplo
apresentado — Viable Report®. Podemos destacar um melhor aproveitamento ligado ao
facto de ser o canal que individualiza a marca, o primeiro exemplo transmite visivelmente
o fator de diferenciacdo da marca face aos concorrentes. J& no segundo exemplo, o
website da marca ndo apresenta a informacdo de um modo tdo claro e intuitivo. A
informagdo encontra-se mais dispersa e a experiéncia do utilizador pode ficar
comprometida pela falta de atualizagdo da plataforma e dos seus contetidos. No entanto,
distingue-se pela possibilidade de oferecer aos clientes um pré-teste da plataforma, sem
exclusividade ou formalidades.

Outro dos pontos percebidos € o foco de um dos exemplos em duas ou trés redes
sociais, as quais estrategicamente escolheram de acordo com a presenca de um maior
nimero de utilizadores coincidentes com o seu publico-alvo face a uma possivel dispersao
no uso de redes no segundo exemplo. Ao serem utilizados diversos canais de
comunicacdo (Tabela 3) sem a devida atencdo a personalizacdo de cada rede, pode ficar
comprometido o seu alcance e sucesso. A marca, ao escolher diversas redes sociais, deve
assegurar a sua capacidade da equipa para a sua manutencao e andlise, ao contrario, pode
tornar-se ineficaz ou até prejudicial para a propria marca.

Ainda assim, uma outra diferenca fundamental embora com um numero
aproximado de elementos quatro/cinco ¢ o facto de uma das startups contar com um
elemento apenas focado na area de comunicagdo e marketing, e outro dos exemplos com
mais um elemento, ndo tem nenhum membro que trabalha e aprofunde esta area, surgindo

como acréscimo ao trabalho central que ¢ desenvolvido.

4 http://www.straightteethdirect.com/
4 http://viablereport.com/
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Em consonancia com as conclusdes da presente analise estdo as declaracdes de
José Augusto Vale, especialista em Competitividade e Inovacao do IAPMEI, o qual refere
que atualmente, uma das areas mais importantes no ambiente das startups, e surgindo
igualmente como um dos conselhos para quem pretende entrar neste ecossistema sao as
competéncias “Hard Skills” ou seja, a formacdo e especializacdo, ndo so na area core da
Startup, como também, em matérias de comunicacdo e marketing. Adicionalmente, José¢
Vale menciona a importincia cada vez acrescida que as Soft Skills”, transversais a
qualquer area de atuacao ou formagao, representam no mundo do empreendedorismo.

Deste modo, compreende-se a importancia que o digital e a utilizagdo do online
tem tido para as startups na sua generalidade. Dos casos apresentados, este meio torna-se
indispensavel as empresas, ndo so pela sua sua facilidade de acesso devido aos baixos
custos e recursos por vezes escassos, mas também pela sua forga em relacio a abranger
grande parte dos publicos-alvo. Desta forma, as startups conseguem desenvolver grande
interatividade com a sua audiéncia, potenciando a angariacdo de clientes, entrada no
mercado, e facilita e promove a comunicac¢do da marca. E neste sentido que as startups,
com necessidade de difusdo e conquista no mercado, ndo podem ignorar a for¢a que o
digital tem vindo a desempenhar nas estratégias de comunicagdo. Sendo esta um dos
grandes desafios para este tipo de empresas torna-se fundamental entender quais as
melhores op¢des a seguir, bem como, quais os canais em que se deve marcar posi¢do. Os
exemplos expostos indicam diferentes modos de utilizagdo e exposi¢do, de investimento

humano e financeiro e de beneficios retirados deste meio.

2.3. Analise de Resultados

Para além da informacdo alcangada através dos estudos exploratdrios anteriormente
apresentados, estes surgem como uma pequena parte da realidade, pelo que se preferiu
tentar alcancar mais startups de modo a confirmar ou ndo determinadas tendéncias ou
padrdes sobre a tematica através da realizacdo deste inquérito por questiondrio. Ainda
que o aprofundamento possa parecer pouco, a profundidade diminuida surge para que
possamos obter respostas rapidas e diretas, mas em maior nimero, para auxiliar na

identificacdo de conclusdes, boas praticas, padrdes, tendéncias entre outros aspetos. Deste

* Atributos e/ou competéncias pessoais que permitem ao individuo melhorar as suas iteragdes com os
outros e com o mundo em seu redor.

http://expresso.sapo.pt/blogues/bloguet economia/blogue vipp valorizacao img pessoal profissional/se
te-soft-skills-para-uma-carreira-de-sucesso=1857340#gs.bC{9ILI
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modo, as questdes seguintes, surgem focadas da compreensdo geral da realidade

estudada.

Questao 1:

Pretende esta questdo sumarizar as areas de atuacdo das startups inquiridas.

1- Qual é a drea de atuagéo da sua Startup?

Cuidados de 5.
Cidades Inelig.. 18 [(4D.8%)
Economia da &.. 4 (81%)
Biockehain
Cuidados de 5. J{B.B%)
Formagio cedi.. T {2.3%)
IT Devetoprman 1{2.3%)
Cata Anaiybcs) 1 {2.3%)
Saad T {23%)
Travel tech 1 {2.3%)
rebail 1{2.3%)
Ambiente @ Co.. T {2.9%)
B-COMIMercs T{2.3%)
Tedacormmunic. T {2.9%)
Rebail 1{2.3%)
lecnoldgica 1 {2.3%)
Financiamenio. . 1{2.3%)
agricutwa e a.. T{2.3%)
0 5 10 15 20

Grafico 1: Resultados a questio 1

Na questdo 1 ambicionou-se descobrir a que area pertencem as startups a
responderem ao presente questionario. Deste modo, o maior ntimero de respostas foi dado
por startups que desenvolvem o seu trabalho na area das cidades inteligentes, 18,
seguindo-se a area de atuacdo “Cuidados de Satide” com um total de 10 respostas. Nesta
questdo, colocou-se a possibilidade da resposta “outra”, dai que tenhamos outras areas de
atuagdo para além das inicialmente apresentadas no questiondrio: Cuidados de Saude;
Cidades Inteligéncias ou Industria 4.0; Economia da agua e por ultimo, Blockchain, a qual
ndo obteve nenhuma resposta visto ser uma nova area de atuacao escolhida pelo programa

de aceleracdo da Building Global Innovators.
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Questao 2:
Visou esta questdo analisar em qual das zonas geograficas portuguesas
encontramos maior presenca das startups questionadas.

2- Em qual das seguintes zonas geograficas se localiza a sua Startup?

A respanses

Regao oo Note 1622, M%)
Fegeo do AQETve
Regiao oo Certra 18 (36.4%)
Area Metropoita. 17 {38 6%)
Regdo do Aent...
Regido Autdmo...
Regido Autdng...
Ireland / Lisbon

20

L]
[
S
-

Grafico 2: Resultados a questio 2

Deste modo, a predominancia das respostas, 18, incidiu na area metropolitana de
Lisboa. Seguiu-se a Regido do Centro, que inclui as seguintes 11 cidades: Aveiro, Castelo
Branco, Coimbra, Covilha, Fatima, Figueira da Foz, Guarda, Leiria, Nazaré, Obidos,
Viseu as quais pertencem as 16 startups que escolheram esta opc¢do. Posteriormente, a
regido do Norte que inclui Braga, Braganga, Porto, Viana do Castelo e Vila Real. Por
fim, encontramos a regido do Alentejo com duas respostas ¢ a Regido Autonoma da
Madeira com uma resposta. Contabilizam-se 0 respostas para os Acgores e Algarve.
Podemos concluir a importancia da Zona Metropolitana de Lisboa e Zona Centro como

zona com maior atuacgdo das startups inquiridas.
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Questao 3:
3- Quantos anos tem a Startup?

4 responses

< ¥ 16 (22 M)

1% -2% Fi15E%)

2% 3% E{114%)

3vY-5Y 8 {20 5%)

5% or more T 158%)

2% #05.1%)

av

0.0 25 5.0 TB 10.0 125

Grafico 3: Resultados a questio 3

Questionou-se sobre a idade das startups. Devido ao envio do questionario teste
de inicio, esta foi uma das perguntas a qual se obteve feedback, e de seguida, se alterou.
Inicialmente constavam os anos concretos, no entanto alterou-se para intervalos de anos,
e assim obtemos <1 ano 10 respostas, de 1 a 2 anos 11 respostas — contabilizando as
respostas iniciais. De 2 a 3 anos 9 respostas. Posteriormente, temos o intervalo de 3 a 5

anos, no qual encontramos 12 respostas, e por fim 7 respostas para 5 anos ou mais.
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Questao 4:

4- Selecione a categoria a que pertence a Startup

44 responges
B2B 28 (63.6%)

B2C

B2E2C 16.(56.4%)

[i] 10 20 30

Grafico 4: Resultados a questio 4

O maior numero de respostas foi dado por startups que trabalham B2B, ou seja,

para outros servigos, seguindo-se a 16 respostas para B2B2C, trabalhando

simultaneamente para servigos e consumidores. Por ultimo, apenas 2 startups trabalham

diretamente para o consumidor.
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Questao 5:

5- Enquanto Startup, qual das seguintes dreas considera apresentar
maiores dificuldades?

Aressa & frenoi
Gestao & Desen .

17 (38.6%)
Poiitica ge Com ... 511 .4%)
Acess0 B0 Mero ..
Prospegdo & an...
Criggac & Desa ..
Finarceira / Fin_..

12 (27 3%)
21 (47 7%)
8(20.5%)

4 {5.1%)
Canais de Disiru_ ..
Lirapassar um. ..
qualifer RH

[
w
&
P

20 25

Grafico 5: Resultados a questiao 5

Visou esta questao perceber qual a drea que para as startups inquiridas apresenta
mais dificuldades. Deste modo, a predominancia das respostas, 21, incidiu na prospec¢ao
e angariacdo de clientes/consumidores. Um dos interesses de qualquer marca recém-
criada ¢ dar-se a conhecer, sendo este o ponto de partida para qualquer comunicagdo e
desenvolvimento subsequente. Seguiram-se as areas de Acesso a Financiamento, 17, e
Mercado 13. Posteriormente, 9 respostas para a Criacdo e Desenvolvimento e logo de
seguida, 7 Gestao e Desenvolvimento estratégico. A proximidade dos niveis de resposta
aproximados revela tratarem-se de areas de grande importancia para as startups. Por fim,
com 5 respostas a Politica de Comunicacdo e com 1 os Canais de Distribui¢ao.
A pergunta permitia a resposta “outra”, pelo que foram adicionadas as opcdes
“Ultrapassar um bloqueio legislativo a atividade exclusivo de Portugal” e “Recursos
Humanos Qualificados”.
A preocupagdo com a area financeira comecou por ser clara ainda na fase de revisao de
literaturas com primeiras leituras e trabalhos de investigacdo, no entanto, as restantes
areas - Criacdo e Desenvolvimento e Gestdo e Desenvolvimento Estratégico em
organizagdes numa fase embrionaria, adquirem um valor semelhante. Percebe-se a
importancia do foco no cliente, sendo este o motor do negocio, e alguma indiferenca nos

topicos da comunicacao.
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Questio 6:

&- Foi definida uma Estratégia de Comunicagic Digital pela Startup?

4 responses

Sim - Yes 28 (65.0%)

Méa - Mo 18 (40.5%)

4] 1 20 30

Grafico 6: Resultados a questio 6

Direcionada para a estratégia de comunicacdo digital, esta questdo pretendia

descodificar o grau de importancia atribuido ao Digital no seio das empresas startups.

Deste modo, o peso que o digital apresenta ¢ significativo, mesmo para uma maioria de

startups B2B, com 29 respostas — 65.9%. A importancia que o digital atualmente

apresenta, especialmente, para as startups, foi sendo percebido ao longo da pesquisa

bibliografica e confirmado pelos estudos de caso anteriormente apresentados, mas

também, pelos questionarios. No entanto, ainda assistimos a 40% - 18 respostas em que

ndo foi definida qualquer Estratégia de Comunicagdo Digital.
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Questao 7:
7 - Se respondeu sim, da seguinte lista, identifique as praticas comunicacionais utilizadas

pela sua startup. Classifique da pratica mais para a menos utilizada.

No seguimento da questdo supramencionada, foi perguntado as startups que
responderam afirmativamente, quais as praticas comunicacionais mais utilizadas

graficamente identificadas pela escala de 10 a 0 pela startup.

Earwal AsarEiim [ wpe Painsine Ermail Eooptism Klhila
S s e Bl e Mewdaingr [hmisd Nlarkdimg  Adismaiici Slak.ena

Grafico 7: Resultados a questio 7

Deste modo, questionado da pratica mais para a menos utilizada, foi explicita a
importancia do online e digital. J4 no quadro teérico conceptual foi apontado como o
consumidor atual, o individuo ligado constantemente aos seus devices. Apontada como a
pratica mais utilizada surge o FEmail sincronizado em varios dispositivos
simultaneamente. Talvez por se tratar maioritariamente de organizagdes que se dirigem a
outras empresas, a pratica de email marketing surge como favorita por parte dos
inquiridos. De seguida, surge a pratica de envio de newsletter, que igualmente ¢ recebida
por email. Ferramentas de patrocinio digital e respostas automaticas nos websites e/ou
redes sociais surgem como praticas intermédias, como uma média de 5 a 4 de utilizagao.
Como menos utilizadas surgem as praticas de mobile marketing, a qual surge como

prioridade para 2 a 3 startups inquiridas.
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Questao 8:

8- Se respondeu que ndo na questao 6, qual a razao?

19 responses

N&o & uma priori. .. 10 {52.6%)

Falta de recurso. .. -9 (47.4%)

Falta de recurso... 6(31.6%)
Tenho dividas ... 3(15.8%)
Falia de apoion. .. 3(15.8%)

Falta de ferrame. .| O (0%)

answered yes 1(5.3%)

Nao fol definida. .. 1(5.3%)

0.0 25 50 7.5 10,0 125

Grafico 8: Resultados a questiao 8

No entanto, interessa perceber para a presente investigacdo, a razdo para a qual
40% dos inquiridos respondeu negativamente quando questionado sobre a existéncia de
uma estratégia de comunicacdo digital. Deste modo, esta area ¢ apontada por 50% da
percentagem que respondeu negativamente (18) como ndo prioridade para a organizacao.
No entanto, logo de seguida a falta de recursos humanos qualificados e escassos recursos
financeiros para apostar nesta area surgem como 60% das justificagdes para a falta de
estratégia digital. Por tltimo, a divida sobre quais as melhores praticas comunicacionais

ou a escassez de recursos para gerir a area surgem como ultimas justificacdes.
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Questao 9:

9- Como avalia o seu nivel de presenga online?

44 responses

25

20 21 (47.T%)

15

10 (22.7%)

9 (20.5%)

2 {4.5%) 2 {4.5%)

Grafico 9: Resultados a questiao 9

Questionaram-se as empresas sobre o que consideram ser o seu nivel de presenca
online, respondendo a média 3, ou seja, um nivel intermédio. Logo de seguida, mas

significativamente mais baixo, surge o nivel 4 e nivel 2.
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Questao 10:
10 - Quais os principais canais de comunicagao utilizados pela startup?

Classifique do canal mais (10) para o menos (0) utilizado

Gample Radic h

Wobaw Faochosk Fueal Bromor  Pwimer  Lidkedis jypumm bssgen "0 Mubils | Mipis
&

akeing 1N
Yomda [T T

Grafico 10: Resultados a questiao 10

A fim de verificar quais os Canais de Comunicagdo mais utilizados, o online
coleciona o maior nimero de tipos de canais utilizados. O email e o website, seguem-se
como segundos canais mais utilizados. De seguida, encontramos os media sociais
ordenadamente (Facebook, LinkedIn, Twitter, e por Gltimo Instagram).

Quase a0 mesmo nivel encontramos os eventos e feiras, nas quais estas empresas
contactam muitas vezes com o seu cliente final, aproveitando o momento para se
distinguirem e mostrarem o seu valor acrescentado.

Esta tendéncia tinha comecado a ser entendida com a realizacao dos estudos de caso, onde
enfatizam um uso elevado das plataformas website, email e medias sociais. A baixa
utilizagdo da Televisdo, Radio, Outddors e MUPIs pode ser justificada pelo elevado custo

destes meios.
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Questao 11:

11- Quais sdo os principais desafios que a sua startup sente na sua
politica de comunicagéo?

44 responses

Alragao e Angar. .. 23 (52.3%)
Falta de Conhec. .. 12 (27.3%)

Concarréncia /... 51(71.4%)
Escolha dos can. .. 15 (34.1%)

Transmisséo e. .. 16 (34.1%)
Escolha dos mel... 4(9.1%)
Budget to do maore 1(2.3%)
Concretizagiod. .. 1(2.3%)

Budget 1(2.3%)
Falta de recurso. .. 1(2.3%)
Tempo necassar. .. 1(2.3%)
0 5 10 15 20 25

Grafico 11: Resultados a questiao 11

Direcionada para a area da Comunicagdo, a analise ao grafico da décima primeira
questdo revela que a Atracdo e Angariagdo de Novos Clientes surge como principal
desafio no que respeita a politica de Comunicacdo. Esta preocupagdo distingue-se com
mais de metade das respostas, pois um dos primeiros passos € objetivos de uma marca
recente no mercado ¢ dar-se a conhecer, para que possa passar a comunicar. Seguem-se
equilibrados como desafios a Escolha dos Canais de Comunica¢do mais eficazes, bem
como, a capacidade de Transmitir a Esséncia e Valores da Marca. A falta de
conhecimento da marca no mercado, e as diividas em quais os canais mais eficazes de

comunicag¢do para a marca, surgem como subsequentes desafios.
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Questao 12:

12- Ja concorreu a Fundos ou apoios comunitarios?

44 responses

Sim - yes 34 (77.3%)

N&o - no 10 (22.7%)

] 10 20 30 40

Grafico 12: Resultados a questiao 12
A fim de aferir se as empresas inquiridas se candidataram a fundos ou apoios
comunitarios/monetarios, como mecanismo de ajuda para o seu desenvolvimento, 77%
dos inquiridos ja se candidataram a fundos ou apoios. No entanto, 22.7% nio

concorreram.
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Questao 13:
13- Recebeu o fundo ou apoio ao qual se candidatou?

47 responses

Sim - Yes -28 (68.3%)

N&o - no 16 (38%)

o 10 20 30

Grafico 13: Resultados a questiao 13
De acordo com a questdo anterior, pretende-se verificar se, dos inquiridos que se

candidataram, se receberam o suporte. Mais de metade, 68% receberam.
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Questiao 14:

14- Se sim, quantos fundos ou apoios comunitarios recebeu?

20 responses

2{10%) 2 {10%)

1(5%) 1(58%) 1(5%) 1(5%) 1(5%) 1(5%) 1(5%) 1(5%) 1(5%) 1(5%)

Grafico 14: Resultados a questio 14

A pergunta 14 surge como elemento intermédio entre a anterior e seguinte
pergunta, para concluir quantos suportes foram conseguidos, e de seguida, se podera ser
feita a correlagdo entre o maior numero de fundos e uso nas estratégias de comunicacao
e marketing. Deste modo, 30% das empresas receberam 6 fundos ou apoios, 20% ja

receberam 2, e os restantes 1.
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Questao 15:

15- Se respondeu que sim na questdo 13, utilizou alguma parte
desse(s) fundo(s) em estratégias de comunicacdo e marketing?

28 responses

Sim - yes 16 (67.9%)

N&o - no -9 (32:1%)

0 ] 10 15 20

Grafico 15: Resultados a questao 15

De modo a concluir se este suporte ¢ ou ndo uma ajuda para estas empresas

investirem na sua estratégia de Comunicacdo e Marketing, sendo esta apontada

anteriormente como uma fraqueza por falta de recursos financeiros e humanos, 68%

dos

inquiridos utilizaram este apoio para desenvolver a sua politica de Comunicacdo e

Marketing. No entanto, cerca de 32% decidiram nao utilizar este estimulo monetario

suas estratégias de Comunicagdo e Marketing.

nas
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Questio 16:

16- Se respondeu que ndo na questdo anterior, porqué que nao utilizou?

| responses

Os fundos foram utilizados em R&D, a prioridade naguele momento.

No meaning not yet, in the process

Competition

Nio estava na empresa

0 foco dos fundos foi para desenvelver o produto e comprar equipamentos.
0 incentivo era destinado a 1&0 e ndo pode ser gasto em marketing.

timing

Tipologia do investimento era IDI e ndo Internacionalizagho, onde as despesas de marketing seriam elegiveis.
Porque tinha outras

naop era elegivel

it wasn't the purpose.

Not received total money

Os grants foram obtides para desenvolvimento do MVP

Ainda ndo nos candidatamaos

Grafico 16: Resultados a questiao 16

A pergunta final incidiu sobre as razdes pelas quais estas empresas ndo utilizaram
os fundos ou apoios recebidos para estimular esta area. De modo a ndo afunilar respostas
permitidas, deixou-se este espaco como livre resposta. Assim, obtemos como principal
resposta que ndo era uma prioridade, sendo apontado como prioridade o desenvolvimento
do produto ou inovagdes.

De seguida, e apontada como uma limitagdo a pergunta, surge a resposta na qual os fundos
ou apoios ndo podiam ser utilizados nestas areas, sendo usado no desenvolvimento do

produto.

O questionario foi enviado a 104 startups. Destas, obtivemos 44 respostas,
correspondendo a 40% da amostra inquirida. Este foi enviado inicialmente por email, com
um texto de apresentacdo para preenchimento. Os inquiridos tiveram um periodo de 3
semanas para preenchimento, tendo sido reenviado como método de follow up cerca de
mais duas vezes.

O dinamismo que a criagdo de startups tem provocado no tecido empresarial

portugués torna a realidade destas empresas cada vez mais complexa. Tal como abordado
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na revisao de literatura (Ries, 2011) confirma-se através do inquiérito por questionario,
mas também pelos casos apresentados que ambiente de constante risco e expectativas que
as caracteriza leva a que alcangar uma posicao de seguranca e destaque no mercado surja
como as principais inten¢des e desejos.

Este questiondrio teve o intuito de questionar as startups sobre algumas areas
sensiveis, de modo a entender tendéncias, explorar comportamentos, constatar atuagdes
e praticas reveladas.

Comecamos por constatar que, tal como Kotler, Setiwan, & Kartajaya, 2011
indica que o ser humano passa a valorizar marcas que se preocupem com o meio que 0s
rodeia, nota-se essa mesma tendéncia, visto que as areas de atividade com maior taxa de
resposta passam pelo foco em areas de preocupagdo com o meio ambiente ou no ser
humano, na melhoria da sociedade em geral, face a tendéncias como o comércio.

Embora as questdes financeiras continuem com um lugar de destaque, a
Comunica¢ao tem revelado crescentes preocupagdes na maioria dos casos, observando-
se uma menor percentagem que ainda ndo considera a estratégia de comunicagdo e
marketing como prioridade. Quando nio considera, apresenta como principais causas a
falta de recursos humanos para o efeito. As preocupagdes, de modo geral, comecam a
repartir-se, como o foco nas diferentes areas comega a ser mais equilibrado. Comunicar
para os potenciais clientes e consumidores, com o restante mercado e internamente, ¢
considerado uma arma de evolugdo e desenvolvimento positivo, embora as startups
inquiridas apresentem ainda um nivel médio de presenca digital.

Os meios online passam a potenciar os beneficios do produto ou servigo, e alargam
as relagdes com o publico por vezes maioritariamente feitas em presenca em eventos ou
feiras de especialidade.

Num ambiente mutavel, onde as particularidades de cada negocio ndo podem ser
ignoradas, considerar as diferencas ¢ tdo importante como parecengas com outros
exemplos praticos. Estes ajudam a acompanhar comportamentos, tendéncias,

experiéncias e pensamentos que facilitem o caminho para o sucesso.
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Capitulo 3. Discussio de Resultados

Ap0s a andlise da presenga online das startups escolhidas e dos resultados dos
questionarios realizados serd feita uma discussdo dos resultados a luz da revisdo da
literatura. Através dos diversos dados apresentados na revisdo de literatura,
nomeadamente a descricdo do indices e poder de conexdo apresentados pela Eurostat
entende-se que estamos perante uma sociedade global que formou um individuo que se

alimenta da conectividade e ligagdo em rede.

Desta forma, numa época em que o discurso digital ¢ a realidade socio-
comunicacional ¢ importante para qualquer empresa entender as ferramentas de
comunicagdo e como estas irdo funcionar na criagdo ou manuten¢do da relagdo com o
consumidor. No caso das startups a presenca no ambiente digital permite que o seu
produto ou servico atinja rapidamente grande parte da populacdo com poucos custos
associados a estes meios. Estes sdo revelados através dos questionarios realizados, pontos
muito importantes para as startups na fase onde se encontram (dos 0 aos 5 anos). A
necessidade de chegar ao mercado, transmitirem a sua proposta de valor, mas sem grandes
custos associados ¢ fundamental para que consigam sobreviver. Tal como Ready, 2011
afirma ao ndo terem grandes quantidades de investimento inicialmente, ou durante os
primeiros anos de vida, necessitam de um modo rapido entrar no mercado, expandirem a
sua forc¢a e visibilidade perante cada vez mais consumidores. O meio digital surge como
ambiente chave a estas necessidades, devido a interatividade aliada a distribui¢do dos

multiplos ecrds presentes na sociedade atual.

Ao observamos as respostas a pergunta do questionario realizado, observamos que
as praticas comunicacionais estdo cada vez mais asseguradas através do ambiente digital.
Quando questionadas de quais as praticas e canais de comunica¢cdo mais utlizados, o
digital e os canais nele inseridos tém taxas de reposta superiores face a meios como a
televisdo, radio e imprensa escrita. A maioria de praticas comunicacionais destas
empresas, em linha com o que os autores da revisdo de literatura propdem (Chaffey &
Ellis-Chadwick, 2017; Kotler, Setiwan & Kartajaya, 2017), passa pelo online como o
email, a newsletter, o website ¢ o uso de redes sociais. Em relacdo as redes sociais
referidas no questionario como mais utilizadas existe concordancia do Facebook, entre
as respostas dadas pelas startups e os dados revelados pela Marketest das redes sociais

mais utilizadas em Portugal. No entanto, por ordem de maior utilizacdo a ordem difere
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face ao restante panorama nacional. Deste modo, observamos que estas startups preferem
usar o Twitter e o LinkedIn diferenciando-se da média nacional que prefere o Youtube e
o Whatsapp. Esta diferenca, pode ser justificada pela maioria destas startups (63%) se
caracterizarem por um negdcio B2B. Ainda assim, as startups que se dirigem diretamente
ao consumidor devem pensar a sua estratégia de comunicagdo digital tendo em conta as

plataformas mais utilizadas pelos consumidores.

No entanto, ¢ extremamente importante que a startup nao esteja apenas presente
neste ambiente. Esta presenga sé se torna produtiva se proporcionarem uma auténtica
“experiéncia de consumo”, através de diversos mecanismos apresentados na revisao de
literatura. A titulo de exemplo, o mais importante ¢ criarem antecipadamente uma
estratégia ou planeamento, a qual deve definir previamente os objetivos que a startup
pretende atingir, a segmentagao dos publicos-alvo, e a adequagdo de contetidos conforme
o media social em atuacdo e um conjunto de métricas. Através da observacao da atuacao
das duas startups selecionadas, observamos uma delas que concretizou previamente uma

estratégia (Straight Teeth Direct) e outra que ndo (Viable Report).

Através dos resultados apresentados nos questiondrios mais de metade das
startups (66%) ja se apercebeu desta necessidade e definiu uma estratégia de
comunica¢do digital. No entanto, as preocupagdes com o meio digital, tendem a ser
diferentes entre estes dois casos exploratdrios. Relembremos que Marques, 2016 reforga
a necessidade de uma atuagdo online ser acompanhada e desenvolvida por uma equipa ou
membro especializado e ndo deve surgir como uma segunda tarefa para indiferentes

membros da equipa.

Apobs observamos os resultados e comportamento online destes dos exemplos
exploratorios entendemos que a startup que conceptualizou previamente ma estratégia,
que também adequa os contetidos conforme a plataforma onde os vai publicar, bem como,
prefere ter um membro especializado na drea de comunicacao e marketing, tem vindo a
atingir melhores objetivos (Straight Teeth Direct). Ao compararmos a evolugdo entre
estes dois exemplos € possivel observar que a Straight Teeth Direct desde cedo preferiu
ter um foco na sua politica de comunicac¢do e marketing, a0 comecar a equipa com um
membro para esta 4rea e os restantes técnicos informaticos e especialistas dentéarios. Nota-
se igualmente, um cuidado na produ¢do de contetidos para o digital, seguindo muitas das

opcdes que Marques 2016 afirma serem elementos que reforcam e valorizam a presenga
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digital. Por exemplo textos curtos, por vezes acompanhados de [links, videos ou
fotografias com foco na personalizagdo e contacto mais diretor com o consumidor através
de passatempos e questdes dirigidas aos consumidores. No caso da Viable Report nota-se
uma semelhanga entre todas as plataformas no que respeita aos contetidos publicados.
Deste modo, ndo ¢ feita uma atualizagdo e planificacdo dos mesmos, uma vez que

partilhado numa plataforma ¢ copiado sem adequagao as restantes.

Este ¢ um fator que deve ser evitado para uma presenga digital bem-sucedida, pois
ndo se deve esquecer que o individuo atual tem um periodo de atengdo cada vez mais
escasso € com pouco tempo devido a quantidade de informagdo que lhe chega
constantemente. Assim, a possibilidade de ignorar ou optar por bloquear conteudos
menos atraentes torna-se maior e um risco para a startup, pois pode acabar por afastar o
consumidor, o que ndo passa por um objetivo. Adicionalmente, se o contetido prender o
individuo ou por contrario desagrada-lo, este com o seu poder atual ja mencionado por
Fenech & Perkins, 2014; Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2017 e também Kucuk, 2016 na
revisdo de literatura pode partilhd-lo ou co-criar. Estas acdes espalham-se rapidamente
no meio online, e sdo altamente influencidveis e crediveis para os outros consumidores
que estao mesmo meio. No caso da Straight Teeth Direct, a empresa partilha regularmente
passatempos ou testemunhos diretos (partilha de comentédrios ou atualizagdes dos
proprios clientes). A médio e longo prazo, como podemos comprovar através da diferenca
entre estes dois casos, que a preocupacao com o papel das estratégias de comunicacao e

marketing traz resultados diferentes consoante a importancia dada.

Em relagdo ao nivel de presenga digital entre os dois casos escolhidos,
reconhecemos igualmente algumas diferencas. Ao relembrarmos a escala classificativa
de (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2017) podemos classificar no nivel 3 a Viable Report,
com diferentes plataformas, alguma interacdo mas esporadica e ndo consistente (Tabela
2 e Anexo K). Apresenta a informagao e disponibilidade sobre o servico embora que num
nivel simples. No exemplo da Straight Teeth Direct podemos observar uma website com
maior nivel de interacdo, e maior preocupacdo na criagdo e manuten¢do da relagdo via
online com os consumidores (Tabela 1 e Anexo I), pelo que se pode considerar ja no
estagio mais avancado, o 5. No entanto, esta avaliagdo surge mais detalhada na Tabela 3,
onde se decidiu categorizar por plataforma a atuacdo de cada startup. Ao compararmos
com as respostas dos questionarios assistimos a uma autoavaliacdo por parte das startups

que responderam de uma presenca digital na sua maioria de nivel 3.
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Quanto aos principais desafios pelas startups em relagdo a sua politica de
comunicac¢do, um dos principais desafios passa por escolher os canais de comunicacio
mais eficazes para a startup e a sua gestao, pelo desconhecimento e falta de especialistas
pois como podemos observar nas respostas da pergunta 16, esta area de atuacdo ainda nao
surge, na grande parte dos casos, como prioridade estratégica para estas empresas.

Perante a discussao de resultados ¢ possivel observar a importancia que representa
o uso adequado dos media sociais, em linha com o publico-alvo, bem como uma
planificagdo concreta e prévia destas plataformas. Adicionalmente, entende-se que o
papel das estratégias de comunicagdo e marketing se torna demasiado importante para ser
visto como uma area de negdcio secundaria ou acessoria para a startup. Tendo em conta
os resultados apresentados € possivel observar a tendéncia de convergéncia para o digital
por parte das startups de base tecnoldgica, o que se pode justificar pelas caracteristicas
deste meio: rapidez de partilha, grande alcance e baixos custos. Concluimos, através desta
discussdo de resultados, que o digital simboliza uma mais valia para as startups de base

tecnoldgica em Portugal, tanto para B2B como B2C quando utilizado de modo correto.
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Consideracoes finais

Tendo em conta o crescente peso das startups no ecossistema portugués assistimos
a um esforco e apoio ao espirito empreendedor através de diversos instrumentos
disponibilizados através da Estratégia Nacional para o Empreendedorismo.

Observou-se que o ambiente em que estas empresas se desenvolvem ¢
caracterizado pelo risco constante, devido ao baixo financiamento com que comecam
conjungando a necessidade quase imediata que sentem em crescer. Deste modo, preparar
0 negdcio para ser escaldvel e suficientemente forte para se afirmar em mercados
internacionais surge como sugestio logo na revisio de literatura por Eric Ries e
confirmada em entrevista pelo IAPMEI e Gabinete do Secretariado de Estado da Industria
como um dos fatores mais importantes no desenvolvimento destas organizagoes.

Ainda assim, considera-se que ha algumas implica¢cdes que podem ser retiradas
do presente trabalho para os diversos stakeholders. O primeiro grupo de agentes que pode
beneficiar com a presente investiga¢ao sao startups que se possam enquadrar nesta area
de atuacdo especifica. Deste modo, podem ser observadas tendéncias como por exemplo
a necessidade do uso adequado das redes sociais ao target da startup, bem como, uma
planificagdo concreta e prévia destas plataformas. Dada a enorme competitividade que
estas empresas enfrentam, entre outros fatores a importancia e consciéncia atribuida as
matérias de comunicacdo e marketing tende a aumentar. Sem uma estratégia prévia de
comunicagdo, comprova-se através da revisdo de literatura exposta, bem como, da
diferenca entre os dois exemplos apresentados que a sobrevivéncia no mercado se torna
dificil. Ainda assim, ¢ neste ponto fulcral, acrescido a dificuldade de angariacdo de
clientes, financiamento e acesso ao mercado, que muitas destas empresas encontram
alguns desafios. No entanto, antes de se investir neste tipo de canal estas organizagdes
devem ter em atencdo a constituicdo de uma equipa especializada e ndo olhar para esta
area do negdcio como secunddria ou acessoria, o que por vezes surge face ao baixo
financiamento conseguido.

Através dos resultados obtidos ¢ clara a preferéncia de canais digitais como a
sincronizac¢do da marca para os multiplos ecras, a preferéncia pelo email marketing, envio
de novidades e noticias através de uma newsletter digital, e ainda o foco no patrocinio em
plataformas como redes sociais. Esta tendéncia de convergéncia para o digital e adogao

deste meio para comunicar por este tipo de empresas pode ser explicada pela sua rapidez
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de disseminacao, pelo baixo custo e grande alcance que estas plataformas provocam no
publico portugués, e fatores tdo importantes especificamente para as startups.

Verificou-se igualmente, através da revisdo de literatura e confirmado através das
entrevistas realizadas as startups, que o feedback e a sua receptividade sdo importantes
para melhorar o projeto e interagdo dos clientes com o produto mesmo que em fase
“produto vidvel minimo”, ou servico inicial geram resultados cruciais para a construcao
de uma organizagdo sustentavel. Adicionalmente, com grande peso para a realidade
destas empresas surge a necessidade de fomentar uma rede de contactos consistente, para
que sejam possiveis futuras parcerias. Complementarmente, conclui-se a importancia das
soft skills no momento da constituicdo da equipa. Para além das hard skills, ha cada vez
mais necessidade de olhar para capacidades individuais como a habilidade em resolver
problemas, criatividade, uma gestdo do tempo e resiliéncia ao stress que abraca o dia a
dia nas organizagdes, bem como, a capacidade de trabalho em equipa. A equipa, surge
sem duvida, como um dos fatores mais importantes quando associado ao sucesso a uma
startup.

Concluimos que o digital simboliza uma mais valia para as startups de base
tecnologica em Portugal, tanto para B2B como B2C. Ambas as empresas analisadas nos
casos exploratorios marcam presenca online. No entanto, possuem algumas diferencas
em relacdo ao seu tipo de atuagdo digital. O caso da Straight Teeth Direct, através de um
uso mais eficiente deste meio anteriormente analisado através de uma prévia estratégia
digital antes da implementacao e entrada no mercado, o uso de feedback dos stakeholders
na melhoria do projeto, uma planificacdo concreta de cada canal utilizado, bem como,
uma equipa estavel e especializada surge como resposta mais adequada a uma correta
convergéncia para o meio digital. J4 o segundo exemplo apresentado, a Viable Report,
apresenta alguns pontos fracos que devem ser explorados e exemplo de como alguns
problemas podem ser evitados. Autores como Michel Badoc, Hazan e Lamb, Chaffey
consideram que a presen¢a digital s6 ¢ produtiva se proporcionarem uma auténtica
“experiéncia de consumo” e ndo s a sua simples presenca. Através da sua rapidez de
disseminagdo e forte interagdo estes canais de comunicagdo, utilizados pelo consumidor
atual, devem fazer parte dominante das estratégias de comunica¢do e marketing destas
empresas atualmente.

Apurou-se ainda um conjunto de solugdes e apoios através do preenchimento da
Tabela 1, que visa contribuir para uma possivel candidatura das startups ao apoio que

mais considerem adequado. Ainda assim, consideram-se outras aprendizagens para outras
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organizagodes, especificamente para os agentes politicos. De acordo com os diversos
momentos de interacdo com o objeto de estudo, através do inquérito por questionario,
quer pelas entrevistas realizadas as duas startups e também a aceleradora Building Global
Innovators, concluiu-se que podem ser revistos alguns moldes de participa¢ao nos apoios
e politicas publicas disponibilizados. Compreende-se que ¢ apresentado pelas startups
algum desconforto em relagdo ao que consideram ser o exagero e demora nos processos
de candidatura para estes apoios. Por outro lado, existem ainda um numero consideravel
de startups que responderam, cerca de dez em quarenta e quatro, admite ainda ndo se ter
candidatado por sentir a informagao dispersa. Neste sentido, pode ser pensado um esfor¢o
de agregar a informag¢ao numa plataforma tnica, embora dividida pelas diversas areas de
atuagdo e organismos competentes. Por ltimo, espera-se que este seja um ponto de
partida para estudos mais aprofundados e com maior frequéncia nestas tematicas,
exemplo disso surge a necessidade de se explorar as motivagdes de recrutamento de
elementos especialistas para este tipo de organizacdes, ou uma possivel relacio entre a
idade da startup e a sua politica de comunicagdo: estado e evolugdes.

A crescente importancia deste tipo de empresas, bem como, da realidade digital
no panorama nacional justifica a relevancia deste trabalho. Ao longo da sua elaboragao,
atingiu-se um processo de aprendizagem continuo, que se reflete numa amplificacdo dos
conhecimentos da tematica e na tentativa de contribuir para a academia e especialmente
para que os empreendedores desta area de atuagdo possam consultar o trabalho e utiliza-

lo como ajuda pratica.
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Anexos

A- Social Media segundo Brian Solis, 2018

Fonte: www.conversationprism.com
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C — As Principais Métricas das Redes Sociais.

Fonte: (Marques, 2016: 49).
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em Lisboa hoe.

Hotéis em Lisboa de 4 estrelas desde 31€ - Rumbo

woarw.rumibo_pt » Haotéss + Categorias » de 4 estrelas » Portugal » Estremacdura =

Hotéls am Lisbos. Enconre 0 By BioEmento em Lebos ente mais de 85000 nokss, O teu nolel
sempre &m Rumbo esla a0 melhor prego. Reserva (&l

Os 15 melhores hotéis de Lisboa {segundo o booking) | Alma de ...
httpe:Awww.aimadeviajante.com » Eurcpa + Portugal + Lisboa -

040172018 - Conhega os 15 malhones hobéds de Lisbos, segundo a opinigo de mitheses de hospedes
que pernziteram nos hotéds de Lisboa. Saiba onde ficar em Lisboa

383 Hotéis baratos em Lisboa desde 10,54 € | JETCOST

Hitpe:iwew jelcost ot + Hotsis baratos » Hobéis por pais + Hotés em Portugal =

Haobéis Lisboa, Portugal: Enconre o hotéls em Lisbosa [:nb_hotets). promogbes & ofertas para uma
reserva g8 hobel em em Lishoa .

Hotéis cinco estrelas em Lisboa - Os melhores hotéis 5 estrelas em ...
hitpe:\www, imeout. ptlisbeaiothoteisios-melhores-hoteis-5-estrelas-em-lisboz -

Oa melhores hobéés 5 esirelas e Lisbos - Connthia, Ritz Fowr Seasone interContinental Lisboa ou
Paatana Palace. Us menores @ Mas luxuosos esl30 agqui.

Resultado
pago

— Resultado
organico
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E- Lista de Incubadoras e Aceleradoras:

Fonte RNI'

ACIS — Torres Novas

ACRAL — Business Solutions — Centro de Negocios
Adral — Evora

Adrat

AEA Incubadora

AEBA — lince.trofa — facility business center

AEL Startup

AICP

AIRO — Caldas Empreende

. Alvaiazére +

. Amadora Tech

. Amorim Cork Ventures

. ANJE — Evora

. ANJE — Faro

. ANJE — Gondomar

. ANJE — Lisboa

. ANJE — Porto

. ANJE — Portugal Global

. B2AVE

.BETA -1

. BGI — Building Global Innovators

. BICMINHO - OFICINA DA INOVACAO

. BioBIP — Bioenergy and Business Incubator of Portoalegre

. BLC3 | Incubadora

. Brigantia-EcoPark

. Bright Pixel — Lisboa

. Bright Pixel — Porto

. Business Factory — Incubadora de Negocios do Concelho de Mafra
. CAESC — Centro de Apoio as Empresas de Santiago do Cacém — Santo André
. CameMonemorNovo

. Canopy Lisbon

.CAR - IDT — CITEVE

.CEI - CATAA

. Centro de Inovacao da Mouraria

. Centro de Negocios e Inovagdo de Rio Maior

. CENTRO INVESTE

. CESAE TECH NORTH

. CIDEM - Centro de Inovagao e Dinamiza¢ao Empresarial de Mangualde
. CTCV — Aceleradora de Empresas do Complexo Tecnologico de Coimbra
. DNA Cascais

. Espaco Empreendedor - OVAR

. EvoraTech

. Fébrica de Startups

. Famalicao Made Incubar

! http://www.rni.pt/index.php
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91.
92.
93.
94.

Founders Founders

Fundacao da Juventude — Palacio das artes fabrica de talentos
Healthcare City by Nova Medical School

IDDNET

Ideia Atlantico

IEFP — Incubadora de Empresas da Figueira da Foz
IEMinho

IERA — Polo de Albergaria-A-Velha

IERA — Polo de Oliveira do Bairro

IERA Polo da Murtosa

IEUA — Incubadora de Empresas da Universidade de Aveiro
IN.CULT - Incubadora das Industrias Criativas e Culturais
INCUB’UP ANPME

Incubadora — AEP

Incubadora de Empresas Carmelitana e Cineteja
Incubadora de Empresas de Agueda

Incubadora de Empresas de Vagos — Polo IERA de Vagos
Incubadora de Empresas do Centro Historico de Viseu
Incubadora de Empresas do IPV/ADIV

Incubadora de Empresas do Municipio de Aveiro
Incubadora de Empresas do Municipio de {lhavo
Incubadora de Makers do Barreiro

Incubadora de negocios do IPB

Incubadora do Vale do Sousa

Incubadora Social Ubuntu

Incubcenter

Incubu

Inova.Gaia

INOVISA

INOVPOINT — Tagusvalley

Instituto Empresarial do Tamega

IPN Incubadora

[PStartUp

iQbadora

ISPGaya

IUPEN Fundao

Labs Lisboa

Let-In

Level Up

Level Up

Liftoff to Market

LISPOLIS

Loures INOVA — Centro de Negdcios

Main Hub

Mentortec

Mira Center

Moveltex

NERE — Nucleo Empresarial da Regido de Evora — Associagio Empresarial

NERSANT Torres Novas
NET — Novas Empresas e Tecnologias, S.A.
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95. Ninho de Empresas de Castelo de Paiva — IEFP
96. Ninho de Empresas de Elvas — IEFP
97. Ninho de Empresas de Mirandela — [EFP
98. Ninho de Empresas de Monforte — [EFP
99. Ninho de Empresas de Portoalegre — IEFP
100. Ninho de Empresas de Santo Tirso — IEFP
101. Ninho de Empresas de Seia — IEFP
102. Ninho de Empresas do Porto — IEFP
103. NOVA Madan Parque
104. OBITEC
105. OPEN — Associagao para oportunidades especificas de negocio
106. PARKURBIS
107. PARTNIA
108. Qualidade de Basto
109. Regia Douro Park
110. REGIOTIC — Loulé
111. SANJOTEC
112. Second Home Lisboa
113. SIN — Startup Inovation Network
114. SINES TECNOPOLO
115. StartUP Alentejo — Vendas Novas Empreende
116. Startup Braga
117. STARTUP JUVENTUDE
118. Startup Lisboa
119. Startup Nano — LIN — Braga
120. Startup Portimao
121. StartUp Santarém
122. Startup Sintra
123. StartUp Torres Novas
124. Tec Labs — Centro de Inovagao
125. Territérios criativos
126. Tua Start
127. UBIMedical
128. UNIVERSIDADE DO ALGARVE — Centro de Inovagao
129. UPTEC
130. UTAD - Incubadora
131. Vianatech
132. Vougapark — Centro de Inovagao
133. WRC
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F- Ranking das 25 Startups mais influentes em Portugal
Fonte: (EIT Digital, 2017).

360 Imprimir

Aptoide
ASAP54.com
Bitmaker
B-parts
Chic By Choice
Codacy
Code for all
Coimbra
Genomics
Eneida
GuestU
iM3dical
Landing Jobs
Muzzley
Perceived3D

Petsys Electronics

Petapilot
TalkDesk
TTR
Unbabel
UniPlaces
VeniamWorks
Wizdee
Xhockware

Zaask

Portugal
Portugal
UK
Portugal
Portugal
UK
UK
Portugal

Portugal

Portugal
Portugal
Portugal
Portugal
Portugal
Portugal

Portugal

Portugal
USA
Spain

Portugal

UK
USA

Portugal

Portugal

Portugal

2013
2011
2013
2012
2011
2014
2013
2015

2013

2012
2014
2011
2013
2013
2013

2013

2014
2011
2011
2013
2013
2012
2012
2014
2012

4.59
491
8.27
1.37
0.89
2.27
1.60

1.90

1.55
3.03
1.02
0.825
4.92
2.77

1.94

0.50
24.45
2.00
8.00
28.98
29.90
2.06
4.11
2.66

Consumer&Web
Consumer&Web
Consumer&Web
ICT
Consumer&Web
Consumer&Web
ICT
ICT

Medical

Clean Tech
ICT
Medical
Consumer&Web
ICT
Medical

Medical

ICT

ICT
Consumer&Web

ICT
Consumer&Web

ICT

ICT

ICT
Consumer&Web
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G- Apoios e Programas de Incentivo as Startups

Apoio Area de Atuaciio / Eixos de Objetivos Tematicos Tipo de Apoio Organizacao
Desafio a que intervencao
Responde
INCoDe.2030 - Literacia digital, com - Inclusao - Estimular e refor¢ar novas competéncias - Agdes de formagdo em Governo de
vista ao exercicio pleno digitais em todos os ciclos de ensino e de competéncias digitais na Portugal
de cidadania e a inclusdo | - Educacéo aprendizagem ao longo da vida; otica do utilizador;
numa sociedade com - Estimular e reforgar a aquisicao de - Desenvolvimento de
praticas cada vez mais - Qualificacdo competéncias digitais através da qualificagio recursos educativos digitais;
desmaterializadas, e em profissional; - Plataforma de recursos
que muitas interagdes - Especializagdo | - Promover novas competéncias digitais na digitais em portugués ¢ de
sociais acontecem na administracdo publica e na interagdo com os acesso livre de suporte as
Internet e sao - Investigacao cidaddos; acoes de capacitagdo digital;

crescentemente mediadas
por dispositivos

eletronicos;

- Mobilizar a sociedade civil e os atores sociais
€ economicos;

- Estimular o desenvolvimento de um conjunto
coordenado, diversificado e sustentavel de
acOes para a formagdo inicial e ao longo da vida

em TIC;

- Academia “moével.pt” com
acreditacdo “‘blockchain’;

- Oferta de qualificacdes de
nivel 4 ¢ 5 do CNQ em TIC,
incluindo acesso a

certificacdes especializadas;




LT

Apoio

Area de Atuacio /
Desafio a que
Responde

Eixos de intervencao

Objetivos Tematicos

Tipo de Apoio

Organizacao

- Empregabilidade e
capacitacdo e
especializacdo
profissional em
tecnologias e
aplicacdes digitais, de
modo a responder a
crescente procura do
mercado;

- Participacdo nas
redes internacionais de
Investigacdo e
Desenvolvimento
(I&D) e de produgéo
de novos
conhecimentos nas

areas digitais.

- Reforgar a formagdo ao nivel da
licenciatura;

- Intensificar programas de formacao
avancada ao longo da vida ativa;

- Estimular a participagdo portuguesa em
organizacoes cientificas internacionais;
- Reforgar uma agenda cientifica e
tecnologica para o Mediterraneo;

- Preparar os investigadores e as novas
geragdes de investigadores no contexto
da “Ciéncia Aberta”;

- Estimular uma rede de repositorios de

informag@o e dados.

- Requalificacdo e integragdo
profissional dos
desempregados licenciados;

- Parcerias internacionais
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Apoio Area de Atuacio Eixos de Objetivos Tematicos Tipo de Apoio Organizacao
/ Desafio a que intervencao
Responde
PT2020 - Desenvolvimento - Competitividade e - Estimulo a produgéo de bens e servigos - O Portugal 2020 ¢ Governo de
econdmico, social e | Internacionalizac@o; transacionaveis; operacionalizado através Portugal e
territorial inserido - Inclusao Social e - Incremento das exportagoes; de 16 Programas Comissao
na Estratégia Europa | Emprego; - Transferéncia de resultados do sistema cientifico Operacionais, 0s quais Europeia

2020

- Capital Humano;
- Sustentabilidade e
eficiéncia no uso dos

recursos.

para o tecido produtivo;

- Cumprimento da escolaridade obrigatoria até aos 18
anos;

- Redugdo dos niveis de abandono escolar precoce;
- Integracdo das pessoas em risco de pobreza e
combate a exclusdo social;

- Promog@o do desenvolvimento sustentavel, numa
otica de eficiéncia no uso dos recursos;

- Reforgo da coesdo territorial, particularmente nas
cidades e em zonas de baixa densidade;

- Racionalizagdo, modernizagdo e capacitacdo da
Administracdo Publica, s@o os principais objetivos

das politicas a prosseguir no Portugal2020.

irdo distribuir um total de
25 mil milhdes de euros
euros, entre 2014 ¢ 2020
através de Fundos
Europeus Estruturais e de
Investimento
(Monetarios), entre os
quais:

FEDER,

Fundo de Coeséo,
FSE,
FEADER
FEAMP
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Apoio Area de Atuaciio / Eixos de Objetivos Tematicos Tipo de Apoio Organizacio
Desafio a que intervencao
Responde
StartUp - Apoio ao - Apoiar jovens com | - Criar um ecossistema de | Esta é composta por um conjunto de 15 medidas de apoio:
Portugal empreendedorismo formacao empreendedorismo a - StartUp Voucher: pretende dinamizar o desenvolvimento
universitaria; escala nacional, de projetos empresariais que se encontrem em fase de ideia,

- Criacdo e apoio a
politicas publicas de
apoio ao

empreendedorismo.

- Atrair investidores
nacionais e estrangeiros
para investirem em start
ups;

- Cofinanciar startups,
sobretudo na fase da ideia;
- Promover e acelerar o
crescimento das startups
nos mercados externos;

- Implementar as medidas
do Governo de apoio ao

empreendedorismo.

promovidos por jovens com idade entre os 18 e os 35 anos,
através de diversos instrumentos de apoio disponibilizados
ao longo de um periodo de 12 meses de preparagao do
projeto empresarial. Apenas abrange projetos localizados no
Norte, Centro e Alentejo.

- StartUp Momentum: Apoio destinado a recém-graduados e
finalistas do Ensino Superior que tenham beneficiado de
algum apoio social durante o curso e que, no final dos
estudos, querem desenvolver uma ideia de negdcio, mas ndo
possuem condi¢des financeiras para poderem focar-se a
tempo inteiro na criacdo da sua startup. Este apoio inclui
durante 12 meses: incubacdo gratuita numa incubadora
aderente ao programa Startup Portugal Momentum;
alojamento gratuito numa residéncia da propria incubadora

ou de um parceiro; Pocket Money (691,70 euros por més).




0ST

Apoio

Area de Atuaciio /
Desafio a que
Responde

Eixos de
intervencao

Objetivos
Tematicos

Tipo de Apoio

Organizacio

- Portugal Ventures: organizacdo que investe em inciativas/
startups de tecnologia, ciéncias da vida e turismo.

- Sistema de Incentivo- Empreendedorismo Qualificado e
Criativo: Destina-se a apoiar projetos individuais de aquisi¢do
de servicos de consultoria na area do empreendedorismo
imprescindiveis ao arranque das empresas, nomeadamente a
elaboragdo de planos de negocios, bem como, servicos de
consultoria na area da economia digital. Trata-se de um
incentivo a fundo perdido, que comparticipa 75% de despesas
com a aquisicdo de servicos até 20 mil euros (limite maximo de
15 mil euros de incentivo).

- Sistema de Incentivos ao Empreendedorismo Qualificado e
Criativo — Vale Incubagdo: Apoia startups incubadas ou em
vias de serem incubadas fisicamente em incubadores
reconhecidos. Estes vales comparticipam a fundo perdido
servicos de Gestao, Marketing, Assessoria Juridica,
Financiamento e Desenvolvimento de produtos e servicos, a
uma taxa de 75% (40% para a Regido de Lisboa), com o

limite maximo de 5 mil euros de incentivo. !




Apoio

Area de Atuacio /
Desafio a que
Responde

Eixos de
intervencao

Objetivos
Tematicos

Tipo de Apoio

Organizacio

16T

- Linhas de cofinanciamento com Business Angels: linhas de
co-investimento de 60 Milhdes de Euros;?

- Linhas de cofinanciamento com Capitais de Risco: linhas de
apoio a fundos de capital de risco. 3

- Equity crowdfunding e peer-to-peer: promover a utilizagao
destes dois meios de financiamento de start-ups. *

- Programa Semente: Visa dar beneficios fiscais as pessoas que
investem em start-ups numa fase inicial.

- Rede Nacional de Incubadoras: O objectivo passa por
organizar todas as incubadoras e aceeradoras numa so entidade.

- Cria¢do de Rede Nacional de fablabs: reune todos os
Laboratorios de Fabricagdo Digital - fablabs - que operam a
nivel nacional, viabilizando a constru¢do de uma rede de partilha
de conhecimento e projetos. >

- Criar uma Aceleradora portuguesa de referéncia na Europa:
Nio se trata assim de criar uma nova estrutura fisica. E a criagio
de uma marca que "fala a uma s6 voz" quando vai ao estrangeiro

promover estes organismos.
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Apoio

Area de Atuacio /
Desafio a que
Responde

Eixos de
intervencao

Objetivos
Tematicos

Tipo de Apoio

Organizacio

- Alavancar a participagcio portuguesano Web

Summit. Potenciar a presenca do evento em Lisboa. Para isso,
vao ser apresentadas varias iniciativas para que o evento nao se
resuma aos trés dias em que decorre.

- Simplex: Modernizar a forma como as empresas sao
encerradas. A medida ndo devera entrar de imediato em vigor.
- Zona Franca Tecnologica (Portugal): Criagdo de legislacdo e
regulamentacdo que atraia sectores inovadores. Assim, quando

estes se tornarem numa empresa, possam ficar em Portugal.

http://www.anje.pt/portal/empreendedorismo-gualificado-criativo

http://www.jornaldenegocios.pt/empresas/pme/start-ups/detalhe/startup portugal conheca as 15 medidas para apoiar o empreendedorismo

http://www.jornaldenegocios.pt/empresas/pme/start-ups/detalhe/startup portugal conheca as 15 medidas para apoiar o empreendedorismo

http://www.jornaldenegocios.pt/empresas/pme/start-ups/detalhe/startup portugal conheca as 15 medidas para apoiar o empreendedorismo
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Apoio Area de Atuacio / Eixos de intervencao Objetivos Tematicos Tipo de Apoio Organizaciao
Desafio a que
Responde

PME Sociedade financeira do - Intervengdo do capital de - Estimular a intervengdo do Capital de - Fundos especiais de - IAPMEL,;
Investimentos — setor empresarial do risco; Risco no apoio as PME’s investimento; - AICEP;
Sociedade de Estado focada no - Dinamizac¢ao do - Reforgar o sistema de Garantia Mutua e - Instrumentos de - Turismo de
Investimento S.A. | financiamento a empresas empreendedorismo através promover o alargamento da sua intervencao financiamento a Portugal;

do setor ndo financeiro. de apoio a acesso a fundos e | aempresas e projetos inovadores; intermediarios de capital de | -ADI;

FINOVA - Fundo de Apoio | iniciativas; - Promover a contratualizacdo de linhas de risco; -CCDR LVT;

ao Financiamento a - Promogdo dos fatores de crédito junto do sistema financeiro; - Linhas de crédito com - CCDR Algarve,

Inovacao;

- FACCE - “Fundo
autonomo de apoio a
concentragdo €

consolidagdo de empresas;

- Fundo de Sindicagdo -
Fundo de Sindicagdo de

Capital de Risco

igualdade entre homens e
mulheres, bem como, no
empreendedorismo jovem,
através de processos de
mobilizagdo;

- Emergéncia de novos pélos
de desenvolvimento de
atividades com dinamicas de
crescimento como as

induastrias criativas.

- Dinamizar a utilizacdo de novos
instrumentos, nomeadamente

instrumentos convertiveis de capital e divida
e titularizacdo;

- Apoiar o crescimento econdomico ¢ a
criacdo, a manutengdo e a qualificacdo de
emprego;

- Reforgar a competitividade das empresas e
da economia nacional,

- Incentivar a reestruturagdo, a concentragio

e a consolidacdo empresarial.

mecanismos de garantia e
bonificagdo de juros e
outros encargos;

- Entre outros instrumentos
de inovacdo financeira que
contribuam para a melhoria
do acesso das PME ao
financiamento por capitais

alheios.

tendo sido nomeada
como Entidade
Gestora do fundo a
PME Investimentos
— Sociedade de

Investimento S.A..

Criado pelo
governo, com a
supervisdao do Banco

de Portugal
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Apoio Area de Atuaciio /| Eixos de intervencio Objetivos Tematicos Tipo de Apoio Organizacao
Desafio a que
Responde
FINICIA® Solugdes de - Eixo I — Projectos de - Facilitar o acesso a solucoes de - Bolsa de Ideias e de Meios; |- IAPMEI—

financiamento e
assisténcia no arranque

da empresa.

Forte Conteudo e
Inovagao;

- Eixo II — Negdcios
Emergentes de Pequena
Escala;

- Eixo III — Iniciativas
Empresariais de Interesse

Regional;

financiamento e assisténcia técnica na
criagdo de empresas, ou em empresas na
fase inicial do seu ciclo de vida, com
projetos empresariais diferenciadores,
proximos do mercado ou com potencial

de valorizagdo econdmica

- Competicao de Planos de
Negocio;
- Parcerias Cientificas para a

Inovagao.

Instituto de
Apoio as
Pequenas e
Médias
Empresas e a

Inovagao, L.P.

- MEI -
Ministério da
Economia e da

Inovacao

http://juventude.gov.pt/Emprego/Empreend edorismo/Apoios%20a0%20 Empreendedorismo/Pagin as/ApoiosaoEmpreend edorismo.aspx




Apoio Area de Atuaciio /| Eixos de intervencio Objetivos Tematicos Tipo de Apoio Organizacao
Desafio a que
Responde
Empreender+’ O projeto - Jovens com idade - Fomentar o empreendedorismo - Bolsa de Ideias e de Meios; | | IAPMEI -

Empreender+ prevé a
atribuicao de
financiamento no
arranque de empresas
a jovens
empreendedores
qualificados detentores
de projectos
qualificados e
criativos, oriundos do
meio académico, no
sentido de virem a
criar novas iniciativas

empresariais.

superior a 18 anos
detentores de ideias
(Pessoas singulares ou
coletivas), e potenciais
investidores (Detentores
de capital, “know-how”,
tecnologia, instalagoes,

equipamentos)

qualificado e criativo;

- Estimular a geracdo e aproveitamento
de ideias inovadoras;

- Capacitar os empreendedores ¢ os seus
projetos;

- Potenciar a criagdo e aceleragdo de

novas empresas.

- Pré-Incubacdo fisica para
desenvolvimento do projeto
- Incubag@o virtual (p6s-inicio

de atividade)

- Competicao de Planos de
Negocio;
- Parcerias Cientificas para a

Inovagao

Instituto de
Apoio as
Pequenas e
Médias
Empresas e a
Inovagao, L.P.

| MEI -
Ministério da
Economia e da

Inovagao

SqT

http://juventude.gov.pt/Emprego/Empreend edorismo/A poios%20a0%20 Empreendedorismo/Pagin as/ApoiosaoEmpreend edorismo.aspx




Apoio

Area de Atuacio /
Desafio a que
Responde

Eixos de intervencao

Objetivos Tematicos

Tipo de Apoio

Organizacao

Programas de Apoio
ao
Empreendedorismo e
a Criacao do Proprio

Emprego 8

Apoiar o emprego

jovem

O apoio financeiro deve ser
usado para a criagdo das
empresas, para a sua expansao
ou moderniza¢do. Dentro
destes objetivos, sdo
consideradas como despesas
elegiveis os investimentos em
maquinas e equipamentos,
informatica, marcas, planos de
marketing e pequenas obras de
remodelacdo. O langamento ou
expansdo das empresas deve
resultar em criacdo liquida de

emprego.

Apoio a projetos de criagdo de
empresas que originem a criagdo de
emprego e contribuam para a
dinamizagdo das economias locais,
através de crédito ao investimento,
com garantia e bonificagdo da taxa

de juro.

Linha de crédito com garantia
e bonificagdo da taxa de juro:
- Linha MICROINVEST;

- Linha INVEST +;

- Apoio técnico a criagdo e
consolidagdo de projetos que
obtenham financiamento:
acompanhamento do projeto
aprovado e consultoria de
apoio ao desenvolvimento do

projeto.

IEFP — Instituto
do Emprego ¢ da
Formacao

Profissional, I.P.

MTSS -

Ministério do
Trabalho e da
Solidariedade

Social

941

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




H- Guiao Entrevista Straight Teeth Direct

1-

Qual a historia da criacdo da marca? (Como e quando surgiu a ideia e,
especialmente, o porqué? Qual o motivo, a origem?) As motivacdes
pessoais foram mais importantes do que o estudo e avaliagdo das

oportunidades de mercado para a defini¢do do modelo de negocio?

Qual a missao e os valores da marca?

Porqué a escolha deste mercado e qual o posicionamento que pretendem

adotar?

As andlises e avaliagdes internas a marca e ao servi¢o prestado t€ém
sempre em conta o feedback do cliente? Este ¢ relevante ao ponto de
alterar estratégias, modos de atuacao?

Adotaram desde inicio uma estratégia de marketing / comunicacao?

Quais os canais de comunicac¢do que mais utilizam?

Qual o principal objetivo da comunica¢do praticada? H4 uma maior
preocupagdo em dar a conhecer a marca, em criar impacto transparecendo
os seus valores, ou essencialmente em fazer crescer as vendas, aumentar

o lucro?

De acordo com a estrutura organizacional adotada, quem se ocupa das
questdes do marketing? Como ¢ gerida esta area? Sempre foi assim?

Preveem-se alteragdes? (Abordar também eventuais custos)

Ao nivel do marketing e da comunicac¢do digital, quais os principais

desafios encontrados? Tanto no inicio como atualmente.

Sente dificuldades por fazer toda a comunicagao em inglés no ecossistema

portugués? Se sim, quais as principais dificuldades encontradas?



10- Quais sdo as recomendagdes que deixa a comunidade portuguesa,
incluindo instituicdes governamentais, investidores, entre outros, para

apoiar as startups nestas questdes comunicacionais?

11- Quando a marca comecou a ser concebida perceberam de imediato que

estaria enquadrada no conceito de startup? (com as caracteristicas e riscos
associados)
Este conceito ajudou a marca? A que niveis?
Falar um pouco sobre todo o processo (da criacdo a fixa¢dao) — estratégias
pensadas, adotadas, principais entraves.

Como mantem a sua posi¢ao no mercado?
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Anexo I- Grelha de Analise Qualitativa Straight Teeth Direct
Analise de 7/2/2018 a 21/2/2018

CATEGORIAS PARA ANALISE

Canal Analisado/
Rede Social

Frequéncia das Tipo de Conteudo . i icac ~
Pul()llica(;()es [1] gartilhado 2] Media 3] fetilode C[g]mllnlcacao Evolugdo 3]
Website Artigos; Imagens Ao ser atualizado o O estilode Recentemente, nota-
ilustrativas do texto; website,estesmesmos | comunicac¢do utilizado se uma maior
esporadicamente sao contetidos sdao no website pode ser preocupagdo e
publicados videos. partilhadosnas considerado envolvente, | enfoquenos valores
restantes redes: principalmente na da marca, que sdo
Facebook, LinkedIn e | tentativade aquisigio e comunicados com
Instagram,de modo a angariacdo denovos bastante frequéncia.
interligarasredes da clientes, ao focar o Deteta-se uma
marca. modo deuso e recente planificagdo
resultados do produto. semelhante
semanalmente dos
contetdos
partilhados.
Facebook Média Imagens, Gifts, Observa-se a Direta Observa-se um tom
Fotografias, Artigos interligacdo como mais pessoal como
explicativose de canal Youtube quando consumidor
opinido; Partilhas de sdo partilhados atualmente,do que o
contetidos de clientes videos. inicio da
comunicagao.
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CATEGORIAS PARA ANALISE
Frequéncia das Tipo de Conteuido . Estilo de Comunicacao x
Publicacdes [1] Partilhado2] Media 3] 141 Evolugao s
Verifica-se uma
tendénciarecente
preocupagdo em
chegarao
consumidoratravés
de frases
L. , N ) . .. inspiradoras,
Instagram Média Imagense Video Nao se identifica Objetiva Np .
questdes ao cliente —
conteudos mais
interativos que
inicialmente, os
. quais se baseavam
CalliaLAgall.saldo/ em imagens com
ede Socia texto.
Comunicagao direta
com um target concreto
B2B). O tipode
( , ) po Observa-se
o , conteudose o estilo de
Interligacao através comunicacio. é menos recentemente uma
Artigos direcionados de partilhasde i 640, especializacao dos
) . . . comercial e envolvente, ,
LinkedIn Baixa para parceiros e revistasde .. conteudos
. . - com o objetivo de .
investidores; Imagens. especialidade e especializada para
. demonstrarresultados,
parceiros. . S . empresas ou
investigagdes na area, .
D parceiros
angariacdo de
investimentoe
potenciais parcerias.




CATEGORIAS PARA ANALISE

19T

Canal Analisado/
Rede Social

Frequéncia das
Publicacoes [1]

Twitter
Média
Youtube
Aplicagao Alta

Tipo de Contetido

Partilhado|2] Media 3]

Video (2 a 3 min) Nao se identifica

Estilo de Comunicacio
[4]

Comunicagao direta,
direcionada
principalmente ao cliente
oupossivel cliente.
Coordenacgdo entre um
discurso de dicas para
quemja utiliza o
tratamento e um discurso
que expoerazoes, por
vezesrecorrendo a uma
vertente emocional, para
possiveis clientes.

As mensagens
partilhadas na aplicagdo
recorrem a mecanismos
de acompanhamentodo

tratamento, e de ajuda
ao paciente,a qual
provémda marca ou do
médico ortodontista.

Evolucao [5]

Devido ao
lancamento recente
do canal (Janeiro de

2018)apenasé
possivel identificagao
uma consisténciana
partilhados
contetidos,no qual é
usado o mesmo dia
da semana (quarta-
feira) para
langamento de novo
conteudo.
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[1] Analise da periocidade das publicacoes;

[2] Pretende-se analisar o tipo de conteudo partilhado (Video, Infografico, Imagem, Giff entre outros) e descrever a informagdo das publicacdes (se € exclusivamente
para divulgacdo do produto/servico, ou se € observado trabalho realizado pela startup, associagdo de noticias, eventos, etc.);

[3] Tenciona-se concluir a utilizagdo ou ndo de outros canais de comunicagdo para promog¢do da marca via redes sociais online - (Interligagdo de canais);

[4] Aspira-se observar o tom de comunicagdo, concluindo se ¢ uma comunicagdo mais objetiva, direta, emocional, envolvente, entre outros;

[5] Pretende-se analisar se é notavel alguma diferenga no tipo e/ou frequéncia do contetido ou se o registo ¢ semelhante desde o inicio da atividade.



\O
1

Guiso Entrevista Viable Report

What is the history behind the “Viable Report” brand creation? (How and when

did you have the idea and, especially, the why? What is the reason, the origin?)

Did your personal motivations were more important than the study and assessment

of the market opportunities when defining the business model?

What is the mission and the values of Viable Report?

Why did you choose this market and what position do you intend to adopt?

Do the internal analysis and evaluation of the brand and the service
provided always take into consideration the customer feedback? Is it

relevant to the point of making changes in strategies, plans of action?

Have you adopted a marketing / communication strategy from the

beginning? What communication channels do you use the most?

What is the main purpose of your communication? Is there a greater
concern to make the brand known, to make an impact by showing its values,

or essentially to grow sales, increase profit?

According to the organizational structure adopted, who deals with
marketing issues? How is this area managed? Was this always the case? Do

you plan on making changes? (Talk about eventual costs)

At the level of digital marketing and communication, what are the main

challenges faced? Both at the beginning and now.

Is it complicated to do all communication in English in the Portuguese

ecosystem?

If yes, what are the main challenges faced?

163



10- When the brand began to be conceived, did you immediately realize that it
would fit in the concept of a startup? (with the characteristics and associated

risks)
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Anexo K: Grelha de Analise Qualitativa Viable Report
Analise de 7/2/2018 a 21/2/2018

CATEGORIAS PARA ANALISE

Frequéncia das
Publicacoées [1]

Tipo de Contetido
Partilhado|2)

Media [3]

Estilo de Comunicacao
[4]1

Evolucao [5]

Canal Analisado/
Rede Social

9T

Website Baixa Artigos; Nao se identifica. O estilo de comunicacdo | Recentemente, nota-se
utilizado no website ¢ uma quebra nos
preferencialmente uma conteudos publicados,

atualizagdo das novidades |data o ultimo de Agosto
da marca: parceiros de 2016.
alcancados, vagas de
emprego e concursos/
apoios conquistados.
Facebook Média Partilha de artigos e Sim, nomeadamente Objetiva e direta O conteudo partilhado

estudos sobre
empreendedorismo; outras
startpus e sobre
inteligéncia artificial — Big
Data;

Partilha de alguns gifts
sobre as anteriores
tematicas, mas menos
frequentemente que
artigos;

fontes de informagao
como websites
noticiosos, ou blogs de
especialidade; youtube.

¢ semelhante desde o
inicio de atividade da
rede social




CATEGORIAS PARA ANALISE

Frequéncia das

Tipo de Conteuido

Media [3]

Estilo de Comunicacao

Evolucao [5]

Publicacoes [1] Partilhado 2] 4]
O video aparece como
Facebook ultimo contetido mais
partilhado.
Canal Analisado/ Verifica-se desde o
Rede Social inicio 0o mesmo tom e
estilo
. Imagem (Logdtiposdas . . .. comunicacional,
Instagram Baixa g (Log i P Nao se identifica Objetiva u )
empresas apoiadas) através da partilha
doslogoétiposdas

empresas clientes do
Servico.

991




CATEGORIAS PARA ANALISE

Frequéncia das Tipo de Conteuido . Estilo de Comunicacao ~
Publicacdes [1] Partilhado2] Media 3] 41 Evolugao s
LinkedIn Média Partilha de artigos e Utilizagdo de canais Direta Nota-se uma quebra
estudos sobre noticiososou de produgdo de
empreendedorismo; plataformas de conteudosnarede
outras startups e sobre contetildos como a LinkedIn desde
inteligéncia artificial — | www.entreneur.com; Janeirode 2018.
Big Data; TechCrunch;
Canal Analisado/ VentureBeat.
anal Analisado . .
Rede Social Partilha de alguns gifts

sobre as anteriores
tematicas, mas menos
frequentemente que
artigos;

O video aparece como
ultimo contetido mais
partilhado.

L9T




CATEGORIAS PARA ANALISE

89T

i | Tsonito |y | PGt | gy
Alta Partilha de elementos Nao se identifica Direta e objetiva O Twitter aparece
noticiosos relacionados como a rede mais
com a startup como: atualizadadesde o
Inteligéncia artificial, inicio,umamédiade
Blockchain Tecnology; 5 tweetspordia.
Big data entre outros Em todos os tweets
) assuntosrelacionados. proprios analisados, é
Twitter
colocadoo
Partilha de artigos e/ou #ViableReportde
Canal Analisado/ estudos sobre modo consistente,
Rede Social empreendedorismo entre exceto quando se
outros assuntos. tratam de
“reTwittes”.
Baixa Partilha de dois videos Nao se identifica Direta A plataforma conta
sobre a constitui¢doda com 2 videos, ¢ ndo
Youtube . . .
equipaesobrea tem atualiza¢des ha
apresentacgdo da startups mais de 1 ano.
Aplicacao
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[1] Analise da periocidade das publicacoes;

[2] Pretende-se analisar o tipo de conteudo partilhado (Video, Infografico, Imagem, Giff entre outros) e descrever a informagdo das publicacdes (se € exclusivamente
para divulgacdo do produto/servico, ou se € observado trabalho realizado pela startup, associagdo de noticias, eventos, etc.);

[3] Tenciona-se concluir a utilizagdo ou ndo de outros canais de comunicagdo para promog¢do da marca via redes sociais online - (Interligagdo de canais);

[4] Aspira-se observar o tom de comunicagdo, concluindo se ¢ uma comunicagdo mais objetiva, direta, emocional, envolvente, entre outros;

[5] Pretende-se analisar se é notavel alguma diferenga no tipo e/ou frequéncia do contetido ou se o registo ¢ semelhante desde o inicio da atividade.



J- Guiao Entrevista Building Global Innovators

1. Caracterize, sucintamente, o background da aceleradora BGI (como e quando nasceu,

porqué, o progresso, nimeros € estatisticas).

2. No panorama atual, como descreve a situagdo das startups portuguesas de base

tecnologica? O que destaca do ecossistema atual?

3. Visto que contacta intensamente e regularmente com estas startups, quais sao as
principais problematicas que identifica no desenvolvimento das mesmas?

Esses problemas tém vindo a alterar com o passar do tempo ou mantém-se?

4. Ao nivel da comunicagdo e presenca online destas startups especificamente, sao
muitas as problematicas apresentadas e as ajudas pedidas a BGI?

E o auxilio que a organizagdo presta nesta area, em que se traduz?

5. Como diretora de Comunicagdo e Marketing da presente organizacdo, que conselhos
daria a uma startup recém-criada, no que respeita a comunicacao da sua marca para se

impor no mercado?
6. Os planos e perspetivas futuras (curto/médio prazo) referentes a atuagdo e apoios da

organizagdo para a convergéncia digital tenderdo a manter-se ou prevé-se alguma

mudancga?
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K- Guiao Entrevista IAPMEI

1-

No panorama atual, como descreve a situacdo das startups portuguesas?

O que destaca do ecossistema atual?

Visto que contacta regularmente com as tematicas da competitividade e inovacao,
quais sdo as principais problematicas que identifica no no ambito da inovagao e
competitividade?

Esses problemas tém vindo a alterar com o passar do tempo ou mantém-se?

Ao nivel do Comunicag¢ao e presenca online destas startups especificamente, sdo
muitas as  problematicas  apresentadas e as ajudas  pedidas?

E o auxilio / programas / apoios o IAPMEI presta nesta area?

Como Especialista em Competitividade e Inovagdo de pequenas empresas, da
presente organizagdo, que conselhos daria a uma startup recém-criada, no que

respeita a comunicagdo da sua marca para se impor no mercado?
Os planos e perspetivas futuras (curto/médio prazo) referentes a atuacao e apoios

do IAPMEI face a convergéncia digital tenderdo a manter-se ou prevé-se alguma

mudancga?
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N- Guiao Entrevista Gabinete Secretario Estado da Industria

1- Como vé o papel do Governo em relagdo as startups em Portugal.

2- No panorama atual, como descreve a situagdo das startups portuguesas (de base

tecnologica?)? O que destaca do ecossistema atual?

3- Visto que ¢ a especialista atual do governo em matérias de empreendedorismo, quais
sdo as principais problematicas que identifica no desenvolvimento das startups
atualmente? Da sua experiéncia enquanto consultora e académica, mas também como
secretaria de estado ao longo do ultimo ano, sente que estas questdes tém vindo a alterar-

se com o passar do tempo ou mantém-se?

4- Como Secretaria de Estado da Industria, que conselhos daria a uma startup recém-
criada, no que respeita a comunicacdo da sua marca para se impor no mercado Nacional?

E Internacional?

5- Quais sdo os planos e perspetivas futuras (curto e médio prazo) do Governo para apoias

estas organizagdes? Tenderdo a manter-se ou prevé-se alguma mudanga?
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O - Questionario

“As Estratégias de Comunicacio e Marketing: A Convergéncia para o Digital - A

perspetiva das Startups”

No ambito do Mestrado em Ciéncias da Comunicagdo (vertente Comunicagdo, Marketing
e Publicidade) da Universidade Catolica Portuguesa, esté a ser elaborada uma dissertagao
assente na Convergéncia Digital das Tech Startups, em Portugal com o intuito de perceber
as Estratégias de Comunicagdo e Marketing das mesmas.

Deste modo, pede-se que preencha o seguinte questiondrio, com base na startup onde
exerce funcdes. A sua ajuda ¢ fundamental, para desenvolver e melhorar o ecossistema
portugués, contribua.

Agradecemos desde ja a sua disponibilidade.

English:

In the scope of the Master in Communication Sciences (Communication, Marketing and
Advertising) of the Portuguese Catholic University, [ am developing a dissertation about
the Digital Convergence of Tech Startups in Portugal in order to understand their
Communication and Marketing Strategies.

Therefore, 1 kindly ask you to complete the following questionnaire, based on you
startups' scenario. Your contibute is essential to improve the Portuguese ecosystem.

Thank you in advance for your availability.

1- Qual é a area de atuacdo da sua Startup? - What is the Startup' Thematic
Area?
e Cuidados de Saude - HealthCare
e Cidades Inteligentes ou Industria 4.0 - Smart Cities or Industry 4.0
e Economia da agua - Water Economy

e Blockchain

2- Em qual das seguintes zonas geograficas se localiza a sua Startup? -
What is your headquarter?
e Regido do Norte
e Regido do Algarve
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e Regido do Centro

e Area Metropolitana de Lisboa
e Regido do Alentejo

e Regido Autdnoma dos Acores
e Regido Autonoma da Madeira

e Qutra — Other

Quantos anos tem a Startup? - How old is your startup?
e<lY

el1Y-2Y

e2Y-3Y

e3Y-5Y

® 5Y or more

Selecione a categoria a que pertence a Startup. - Please, select the Startup
type of Business

e B2B

e B2C

e B2B2C

Enquanto Startup, qual das seguintes areas considera apresentar maiores
dificuldades? - Which of the following areas do you consider to present you
more difficulties?

e Acesso a financiamento / Financial Acess

e Gestdo e Desenvolvimento Estratégico / Management and Estrategic
Development

e Politica de Comunica¢ao / Communication Policy

e Acesso ao Mercado / Market Acess

e Prospecdo e angariacdo de Novos Clientes / Market Prospetion

e Criacdo e Desenvolvimento de Produto / Product Creation and Development

e Qutra / Other

Foi definida uma Estratégia de Comunicacio Digital pela Startup?- Did you
define a Digital Communication Strategy?

e Sim/ Yes
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e Nao/No

Se respondeu que sim, da seguinte lista, identifique as praticas
comunicacionais utilizadas pela sua startup. Classifique da pratica mais para
a menos utilizada. From the following list, please identify the communication
practices used by your startup. From the most used (10+)to the less (1)used.
e Assinatura de e-mail - (e-mail signature)

e Email sincronizado nos seus devices (Smartphone; Tablet e Computador
pessoal) - email synchronized with your devices

e Resposta automatica nas redes sociais - automatic response in you social media
or website

e Recorro a ferramentas de patrocinio digital? eg. Antincios pagos - use of payd
digital adds

e Envio Newsletter — newsletter

e Email Marketing

e Mobile Marketing

Se respondeu que NAO na questio 6, qual a razio? - If you answered not,
why so?

e Nio ¢ uma prioridade - it's not a priority

e Falta de recursos humanos - lack of human resources

e Falta de recursos financeiros - lack of financial resources

e Tenho duvidas sobre quais as melhores praticas comunicacionais que devo
seguir - I don't know which are the best communication practices to follow

e Falta de apoio na gestao do fluxo comunicacional - Lack of support in managing
communications

e Falta de ferramentas de comunicacdo digital - Lack of Digital Communication
Tools

e Qutra / Other

Como avalia o seu nivel de presenca online? - How do you rate your online
presence?

e | (Nula/Null)

o2
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10

11

o3
o4
® 5 (Muito Forte/Very Strong)

Quais os principais canais de comunica¢do utilizados pela Startup?
Classifique do canal mais (10) para o menos(0) utilizado. / What are the main
communication channels used by the Startup? From the most used (10) to
the less used(1).

e Website

e Facebook

e Twitter

e Linkedin

e Instagram

e Google+

e Email

e Imprensa / Press

e Pontos de Venda / Sales Channel

e Televisao / TV

e Radio / Radio

e Outdoors / Mupis

e Mobile

e Eventos / Events

Quais sio os principais desafios que a sua startup sente na sua politica de
comunicacdo? / What are the main challenges that your startup faces
regarding communication?

e Atracdo e Angariagdo / New Clients Attraction

e Falta de Conhecimento da marca no mercado / Lack of Brand awareness in the
market

e Concorréncia / Competition

e Escolha dos canais de comunica¢do mais eficazes / Choose the Most Effective
Communication Channels

e Transmissao e Esséncia do valor da Marca / Transmission and Essence of Brand

Value
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e Qutra / Other

12- Ja concorreu a Fundos ou apoios comunitarios? - Have you ever submitted
an application for funds or community support?
e Sim/ Yes

e Nao/No

13 - Recebeu o fundo ou apoio ao qual se candidatou?/ Did you receive the
fund or monetary support you applied to?
e Sim/ Yes

e Nao/No

14- Se sim, quantos fundos ou apoios comunitarios recebeu? / If Yes, how many
(Funds or Monetary Support) did you received?

(Espaco para resposta livre)

15- Se respondeu que sim na questiao 13, utilizou alguma parte desse(s) fundo(s)
em estratégias de comunicacio e marketing? / If you answered "Yes" in
question 13, did you spend part of these funds in communication and
marketing strategies?

e Sim/ Yes

e Nao/No

16- Se respondeu que nao na questio anterior, porqué que nao utilizou? / If you
answered '""No" in the previous question , why?

(Espaco para resposta livre)
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