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Resumo

Num mundo cada vez mais digitalizado, as organizagbes tém de se adaptar as
alteragbes que se tém vindo a verificar ao nivel da comunica¢do. Atualmente, todas as
empresas procuram um lugar no espaco digital, e procuraram usar estratégias que lhes
permitam ser reconhecidas de forma imediata.

A comunicacdo aliada ao empreendedorismo permite que as empresas disponham de uma
presenca no ambiente digital, aumentando a sua visibilidade, tornando-as mais competitivas
no mercado.

O sucesso das marcas, depende da capacidade de comunicar de forma clara e eficaz,
construindo uma identidade forte e duradoura, o que as torna visiveis no ambiente digital.

As redes sociais emergiram e proporcionaram um novo paradigma na comunicagao
online, tornando-se ferramentas essenciais para os empreendedores que procuram expandir
0 seu negocio, e consequentemente a sua presenga no mercado, criando uma relagao mais
direta com os consumidores.

O estudo foi realizado tendo por base um estagio curricular no Gabinete de
Comunicagao e Imagem do Politécnico de Portalegre, que decorreu de sete de outubro de
2024 até onze de abril de 2025, contabilizando um total de setecentas horas. Durante este
periodo foram realizadas atividades relacionadas com a comunicacdo online e com a
comunicagao da incubadora C.BIP.

Este estudo tem como objetivo, perceber de que forma a incubadora C.BIP, do
Instituto Politécnico de Portalegre, utiliza os seus instrumentos de comunicagao, destacando
ainda a importancia da comunicac&o nas incubadoras de empresas e a relevancia que tem

nos projetos e empresas incubados.

Palavras-chave: comunicagao digital; empreendedorismo; incubadora de empresas; C.BIP;

Instituto Politécnico de Portalegre.



Abstract

In an increasingly digitalized world, organizations must adapt to the changes that have
been taking place in terms of communication. Nowadays, all companies are looking for a place
in the digital space and have sought to use strategies that allow them to be recognized
immediately.

Communication combined with entrepreneurship allows companies to have a
presence in the digital environment, increasing their visibility and making them more
competitive in the market.

The success of brands depends on the ability to communicate clearly and effectively,
building a strong and lasting identity, which makes them visible in the digital environment.

Social networks have emerged and provided a new paradigm in online communication,
becoming essential tools for entrepreneurs seeking to expand their business and,
consequently, their presence in the market, creating a more direct relationship with
consumers.

The study was carried out through an internship at the Communication and Image
Office of the Polytechnic of Portalegre, which ran from October 7, 2024 to April 11, 2025,
totaling seven hundred hours. During this period, activities related to online communication
and the communication of the C.BIP incubator were carried out.

This study aims to understand how the C.BIP incubator, at the Polytechnic Institute of
Portalegre, uses its communication tools, also highlighting the importance of communication

in business incubators and its relevance to incubated projects and companies.

Key-words: digital communication; strategy; entrepreneurship; business incubator; C.BIP;

Polytechnic Institute of Portalegre.



indice de abreviaturas:

AICEP - Agéncia para o Investimento e Comércio Externo de Portugal
C.BIP - Centro da cidade, Cultura e Criatividade, Business Incubator of Portalegre
Cl - Comunicacéo Interna

CLIC - Centro de Linguas e Culturas

ESECS - Escola Superior de Educacgao e Ciéncias Sociais

ESBE - Escola de Biociéncias de Elvas

ESS - Escola Superior de Saude

ESTGD - Escola Superior de Tecnologia, Gestao e Design

GCI - Gabinete de Comunicacao e Imagem

GEE - Gabinete de Empreendedorismo e Emprego

Gll - Gabinete de Investigacao e Inovagao

GRI - Gabinete de Relagdes Internacionais

IA - Inteligéncia Atrtificial

INE - Instituto Nacional de Estatistica

IPAV - Instituto Padre Anténio Vieira

IPP - Instituto Politécnico de Portalegre

LISA - Laboratério de Inovagao Social do Alentejo

SAS - Servigos Centrais e os Servicos de Agao Social



indice

INEFOTUGAO ......ceeiieiecieetee ettt ettt e beete s b et et e st e st eseese e s e eseese s ensensesseneeseeseeseesessans 9
1. ENQUAArameEntO tEOFICO .........c.veeeeeeeeeeeeee ettt 11
1.1. Breve abordagem evolutiva e conceptualizagdo da comunicagado organizacional......... 11
1.2. Comunicacao interna e externa nas organizagies............ccceeuveeeeveereeceereeceeere e 15
1.3. CoMUNICAGAO ONIINE ..ottt ens 18
1.3.1. O papel dos meios de comunicagao online nas incubadoras de empresas........... 20
1.3.2. O papel das redes sociais na comunicagao contemporanea .............ccccccoeeveevenee.. 22
1.3.3. Como a Inteligéncia Artificial esta a impactar a Comunicacao Online..................... 27
1.4. Importancia da comunicagao estratégica nas empresas...........cccoeeveeveeeeeeereeeeseesneennn. 30
1.5. A comunicagao de marca como ferramenta de diferenciagéo nas incubadoras........... 32
1.6. O empreendedorismo e a arte de transformar ideias em negocios ...........cccceevevenenee. 34
1.6.1. Os conceitos chave do empreendedoriSMO ............cooeeeeieeveeeieceeee e 36
1.6.2. Inovacao e Crescimento no Empreendedorismo Digital ...........c.cccoooveeieiiieennennnn. 38
2. ObJEIO A ESIUOD ..ottt ettt et e re et et eere et 39
2.1. Caracterizagao do estagio no Gabinete de Comunicagao e Imagem do Instituto
POltECNICO A POIAlEIe. .......coooiieeieiieeeeeee ettt ettt esaebeeeeenes 39
2.1.1. Apresentagao do Instituto Politécnico de Portalegre ............ccocveeeeieciecieieieeeee. 39
2.1.2. Experiéncia de estagio no Gabinete de Comunicagao e Imagem............c..c.c........ 40
2.2. Estudo de caso: Analise evolutiva da comunicagao da incubadora C.BIP.................... 44
3. MELOAOIOGIA........coiiiieiiiictecee ettt ettt ettt et et b et e eteebeeteessesteessebeereensesteernenteas 46
3.1.1. Analise qualitativa: 0S reSuUltados..............coovvoereeiecieeeeeeeee e 48
4. DiSCUSSA0 A€ rESUIAUOS ......c.eiieeeiieiieieeeeieee ettt sttt e e e eneeneas 53
5. Propostas de Melhoria para a comunicacdo da C.BIP...........c..ccooveoiiievieieeeeceeeeeee 58
B. PrOJEOS TUIUIOS. ..ottt ettt s e ne s e 59
6.1. Limitagcbes e Futuras Linhas de INvestigagao............ccoouvvieeieriieieciieececeeeceee e 59
7. CoNSIAEragies fiNAIS ........cc.oouiieierieeeeeceee ettt ettt ettt eteeereereeeseereeneeereas 60
Referéncias bibliograficas @ WebgrafiCas.............cocooioiiiiiciciceeeeeeeeeee e 63

AANEXOS .o e et e e e e et e e ——eeeaa———e e e ——eeaaa——eeaaa——eeaaa——aeeaa——aaaa——s 74



indice de Tabelas

Tabela 1 - Analise qualitativa das entrevistas realizadas aos incubados da C.BIP em

EZEMDIO 2024 ...ttt s ettt b e bt et naenea 49
Tabela 2 - Analise qualitativa das entrevistas realizadas aos incubados da C.BIP em julho
A 2025 ...ttt ettt ettt et s et e st e st et ene s neeseneesenes 51



Introdugao

A comunicacao tem sido, ao longo da histdria, um dos pilares fundamentais para a
construcao e desenvolvimento das sociedades. O surgimento das tecnologias digitais, trouxe
mudangas significativas para a area da comunicacao, transformando a forma como as
informacdes sao transmitidas e obtidas, levando ao desenvolvimento da comunicacao digital.
As redes sociais sdo plataformas que reunem milhdes de utilizadores, em todo o
mundo, permitindo um contacto constante entre os individuos, possibilitando a partilha de
informacodes a nivel global.

Estas ferramentas abrem novos horizontes e novas possibilidades no campo do
empreendedorismo, criando um ambiente digital acessivel para a criagdo e surgimento de
novos projetos e empresas, viabilizando um contacto direto e imediato entre empreendedores
e consumidores.

Assim surgiu o empreendedorismo digital, tornando-se uma realidade presente na
atualidade, em grande parte devido a evolugado da comunicagao online.

Neste contexto, conhecendo a relevancia e a pertinéncia desta tematica, realizei um
estagio curricular no Gabinete de Comunicagdo e Imagem, do Instituto Politécnico de
Portalegre, no qual estabeleci uma relagéo entre a componente teérica-cientifica e a pratica
em contexto de trabalho. O meu objeto de estudo focou-se na importancia da comunicagao
nas incubadoras, analisando o caso em particular da C.BIP, incubadora de empresas de
culturais e criativas, base n&o tecnoldgica, do Instituto Politécnico de Portalegre e os seus
incubados. Durante o desenrolar do estagio curricular, foi possivel observar e
participar ativamente nas atividades relacionadas com a comunicagdo do Politécnico de
Portalegre e
com a comunicacao da incubadora C.BIP.

Este relatério visa compilar as atividades desenvolvidas durante o periodo de estagio,
desde o dia sete de outubro de 2024, até ao dia onze de abril de 2025, contabilizando um
total de setecentas horas.

Neste caso, foram definidas duas perguntas de partida: De que forma as incubadoras
de empresas podem aproveitar as potencialidades dos instrumentos de comunicagao?; De
que forma a C.BIP, incubadora de empresas do Instituto Politécnico de Portalegre, explora
todas as potencialidades das ferramentas de comunicagéao?

O presente relatério encontra-se dividido em 8 capitulos, sendo cada um deles um
contributo fundamental para o desenvolvimento desta tematica.

A estrutura do relatério inicia-se com o enquadramento tedrico, onde é feita uma

revisdo de literatura, abordando a comunicagdo organizacional, a comunicagao interna e
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externa, a comunicacdo online, os meios de comunicacdo online, as redes sociais, a
inteligéncia artificial na area da comunicag¢do, a comunicagao estratégica, a comunicagao de
marcas, o empreendedorismo e o empreendedorismo digital.

Prosseguindo para a investigacdo empirica, definida pelas opg¢des metodoldgicas,
avancando para a apresentacdo e discussido de resultados, com o objetivo de alcangar as
conclusdes finais, que procuram responder as questdes de investigacao.

No ultimo capitulo, discutem-se ainda as limitacbes do trabalho e apontam-se

possiveis direcbes para investigacoes futuras.
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1. Enquadramento teérico

1.1. Breve abordagem evolutiva e conceptualizagiao da comunicagao
organizacional

A comunicacdo desempenha um papel fundamental na sociedade atual, moldando as
nossas interacoes, influenciando as nossas percecdes e desempenhando um papel vital na
forma como nos relacionamos com o mundo que nos rodeia. A atualidade é marcada por uma
profunda transformagao na maneira como nos comunicamos, impulsionada pela revolugao
tecnoldgica e pela globalizagdo constante.

De acordo com os autores Ruéo, Freitas, Ribeiro & Salgado (2014) a comunicagao
organizacional nasceu na academia, nos Estados Unidos da América e comegou a ser
adotada pelas empresas a partir dos anos 90, recebendo varias designagdes diferentes, como
comunicagao empresarial, institucional ou de imagem.

Segundo Ruéo (1999) a gestao de recursos humanos deve ser realizada de maneira
estratégica, com o objetivo de fortalecer a competitividade da empresa, “a sua tarefa € sempre
conseguir os melhores resultados através das pessoas que trabalham na organizacdo. E sua
funcao planear, organizar, gerir, liderar e controlar o seu trabalho e dos seus subordinados.”
(Rudo, 1999, p.6).

Em 1980, a Comunicagao Organizacional passou por mudangas significativas na sua
trajetoria intelectual. Essas transformagbes abrangeram avangos na teoria, nas areas de
estudo e nos novos estilos de escrita. Durante esse periodo, surgiu um interesse crescente
pelo simbolismo nas organizag¢des, abrindo um caminho para abordagens criticas e pos-
modernas que exploram o ambiente menos controlado das organizagdes.

Weick (1965) estudou a comunicac¢ao organizacional e afirmou que a comunicagao
constituia a organizagao. Deste modo, o autor colocou em causa os estudos existentes da
comunicagao nas organizacgdes, sugerindo que as pesquisas no campo devem concentrar-se
na fungdo abrangente da comunicacgao, ou seja, na formagao de sistemas organizacionais
com uma unica ordem social.

“Os seus investigadores consideram que as organizagdes sao coletividades sociais
complexas, que podem ser problematizadas e explicadas por via de um enquadramento
comunicativo (...).” (Rudo, 1999, p. 10), pois a comunicacao “(...) é parte do processo de
organizar, € a propria substancia que alimenta esse processo, a medida que as suas praticas
dao origem a sistemas de significado complexos e diversos.” (Rudo, 1999, p. 10), a autora
acrescenta que a pesquisa nesta area tem desafiado as ideias econémicas predominantes
no mundo social e empresarial, destacando estruturas alternativas, questdes politicas,

questdes de geénero, praticas culturais e caracteristicas do comportamento coletivo. Esta
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atengao com a propria organizagdo humana € o que diferencia a comunicagao organizacional
das propostas de marketing, gestdo e negécios.

Este tema tem vindo a despertar interesse junto das organizagdes em dois contextos:
ao nivel interno, é fundamental manter e criar lagos entre os trabalhadores e ao nivel externo
€ importante criar e manter relagcbes com os clientes, fornecedores, financiadores, meios de
comunicagao social e outros publicos.

Assim surge uma corrente de investigacao e de desenvolvimento teérico em torno da
comunicagdo organizacional, que era sustentada por “communicative constituion of
organisations”, que € um processo que consegue criar a propria realidade social, ou seja, os
membros de uma organizagédo através de uma rede complexa de comunicagbes entre si e
com o ambiente, conseguem formar uma visao a partir das suas agdes. Este ponto de vista,
tem vindo a ser desenvolvido por trés escolas: a Escola de Montreal, o Modelo de Quatro
Fluxos e a Teoria dos Sistemas Sociais de Luhmann, “desta forma aproximam os estudos de
Comunicagcao dos estudos das Organizagbes, numa perspetiva holistica, integrada
enriquecedora” (Ruao, 2016, p.16). O trabalho desenvolvido por estes estudiosos, tem vindo
a ganhar notoriedade e a constituicdo comunicativa das organizagbes é considerada como
um paradigma tedrico de referéncia para o campo.

Ruédo (2016) considera que estes temas foram fundamentais para a historia da
comunicagdo organizacional “permite-nos entender melhor o quadro conceptual que
encontramos atualmente na disciplina de Comunicagdo Organizacional, agora como campo
cientifico auténomo e responsavel’. (Ruao, 2016, p.23).

A autora afirma que para compreendermos as organizagdes contemporaneas, do
ponto de vista da comunicagao, é importante comecar por estabelecer os conceitos chave
que direcionam o trabalho. Esses conceitos servem como ferramentas para analisar a

comunicagao nas organizagdes e empresas, e sdo sugeridos pela literatura de especialidade.
Seguindo esta linha de pensamento, as autoras Mourao, Miranda & Gongalves (2018)
explicam que para falar de comunicagao organizacional “temos de considerar que esta
envolve uma multiplicidade de publicos e membros, quer os internos, quer os externos.” (p.5),
neste sentido devera considerar-se a comunicagdo interna, dentro da organizagao e a
comunicagao externa “para fora” da organizagao.

Existe um consenso generalizado sobre a sobrevivéncia das empresas e instituicoes,
que esta ligada a maneira como sdo percebidas pelos seus publicos-alvo, como
consumidores, investidores, média ou membros da comunidade. Esta realidade justifica a
necessidade constante de desenvolver estratégias e politicas que orientem a comunicagao
com o seu publico, tornando as politicas de gestdo e organizacado cada vez mais relevantes

na comunicagao externa.
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“A estratégia de comunicacdo €, pois, 0 pensamento orientador da atuacgdo
comunicativa de uma empresalinstituicdo, ou a logica por detras das acgbes praticas
determinando o que deve ser comunicado e ndo tanto o como deve ser comunicado.” (Rudo,
2016, p.53), explicando que assim é possivel construir uma relacdo com o seu publico. Este
perfil de acdo comunicativa, € o produto de um processo do pensamento estratégico que
determina quais sao os publicos que recebem mais atencao e quais sao os topicos que serao
abordados nas operagbes. Cria também um mecanismo para ajustar as mudancas e
identificar os problemas, tornando a comunicacéao relevante no dmbito da gestao estratégica
ao alinhar os seus objetivos com a missdo da organizagao.
A comunicagao organizacional assume um papel estratégico nas organizagdes, visto
que “os publicos pretendiam mais do que somente produtos e servigos, a comunicagao
tornou-se assim a responsavel pela imagem da organizac&o procurando o reconhecimento
da sociedade, sendo formadora de opinides.” (Rodrigues, 2017, p.10).
A comunicacao deve ser analisada de acordo com o contexto onde se encontra
inserida, assim como o momento vivido pela organizagao, que tem como objetivo alcancar
uma comunicacgao eficiente.
Rodrigues (2017) refere que as organizacdes, tendo em conta a interagcdo com o
publico, por meio da cooperagdo, credibilidade e alinhamento com os seus valores,
pretendem garantir que o bom relacionamento interno existente, se reflita de forma positiva
para o exterior, promovendo os negdécios e a imagem institucional, destacando que “o tipo de
comunicagao apresentada tem ganho cada vez mais importancia estratégica no seio de uma
organizagao tendo assim um papel fulcral responsavel pela imagem da empresa.” (Rodrigues,
2017, p.10). E uma comunicagéo que forma opinides e visa alcangar o relacionamento do seu
publico-alvo, de forma a conquista-lo.
A autora Kunsch (2018) explica que os individuos comunicam “por meio de processos
interativos, viabilizam o sistema funcional para sobrevivéncia e consecugéo dos objetivos
organizacionais em um contexto de diversidades, conflitos e transa¢gdes complexas sob os
impactos provocados pela revolugao digital.” (p.17). Como resultado, a forma de criar e
transmitir mensagens institucionais sofre grandes transformacdes. A era digital redefine
completamente as formas de relacionamentos e a produ¢ao da comunicagao, o que provoca
“profundas transformagdes no ambiente organizacional e coloca em xeque a visdo e a

classificagdo tradicional de ver a comunicagdo tdo somente como transmissdo de
informacdes e como simples fator estratégico para alavancar negdcios.” (Kunsch, 2018, p.17).

“O advento das midias sociais quebra o padrdo e a metodologia de producdo da
informacdo.” (Corréa, 2009, p.165), a medida que as estruturas operacionais sofrem

transformacgdes, surgem alteragbes no mercado para responderem as necessidades e

exigéncias do ambiente digital.
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Como Corréa (2009) destaca, a atualidade € marcada pelo mundo digital e a
comunicagao organizacional tende a criar uma presenga “‘em novos territérios de
relacionamento com os publicos em redes sociais, em dispositivos méveis, em experiéncias
de cloud computing, entre as muitas possibilidades.” (p.165), seguindo a sua logica de
pensamento, as mudangas no campo da comunicagao digital exigem a criagdo de novas
competéncias, refletindo a necessidade de evolugao por parte das organizagdes, dos seus
profissionais e das entidades que os formam.

A comunicacdo organizacional facilita a interagdo e a comunicagdo entre os
empreendedores e os colaboradores, garantindo que todos os envolvidos estejam alinhados
com os objetivos da incubadora e das empresas incubadas. A comunicag¢ao interna nas
incubadoras é importante para transmitir transparéncia e confianga. A partilha de informacdes
sobre as empresas e projetos em crescimento, permite que os empreendedores tomem
decisdes informadas e colaborem de forma mais eficaz com as equipas de apoio, criando um
ambiente que favorece o trabalho em equipa e o desenvolvimento de possiveis parcerias
estratégicas.

Segundo Martins (2023) “o estabelecimento de uma cultura organizacional forte,
partindo de estratégias de comunicacgao interna eficazes contribui, em grande parte, para o
sucesso de qualquer empresa”, a autora sublinha ainda que “a confianca, autonomia e
liberdade que sao transmitidas aos colaboradores e a propria cultura do incentivo a
experiéncia e aperfeicoamento das capacidades de cada um sao essenciais para 0 sucesso
da empresa.” (Martins, 2023, p. 30).

As incubadoras também precisam de apostar na sua comunicacéo externa para atrair
novos projetos para a incubagao, estabelecendo a sua imagem e posi¢gdo no mercado.

De acordo com Martins (2023) “para além de condigdes do ambiente externo, o
sucesso empresarial € influenciado por capacidades empreendedoras, competéncias
inovadoras, disponibilidade de recursos, gestdo estratégica e cooperagao institucional.”
(p. 54).

A comunicagao organizacional nas incubadoras € um elemento que marca a sua
importancia e ndo deve de ser subestimado, considerando que representa uma base para o
sucesso e continuidade dos projetos incubados. Uma comunicagéo interna eficaz e uma
comunicagao externa assente na estratégia, sdo a chave para fomentar o desenvolvimento
dos projetos e empresas em incubagao, estimulando a inovagdo e impulsionando o
crescimento econdmico regional.

De acordo com Manda (2020) “o empreendedorismo organizacional tem o
empreendedor, como individuo que exerce o papel principal da agdo empreendedora (...)."
(p.34), seguindo esta linha de pensamento, as organizacbes devem procurar as

oportunidades “no seu meio envolvente competitivo, incutindo aos seus colaboradores uma
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filosofia empreendedora, dando-lhes liberdade para criar e desenvolver novas ideias.”
(Manda, 2020, p.34).

1.2. Comunicacgao interna e externa nas organizagoes

No contexto organizacional, a comunicagdo assume um papel estratégico,
estruturando-se em duas vertentes: a comunicagao interna e a comunicagao externa.

Segundo Veiga (2019) “a comunicacao interna gere estrategicamente as relagdes e
interacbes no interior de uma organizag¢ao, estando alinhada com os objetivos gerais da
mesma, através de um processo sistematico de distribuicdo e gestdo da informacao a todos
os niveis” (Veiga, 2019, p.40). Além de ser uma estratégia fundamental, esta comunicacao
vai além do que € expresso verbalmente. Ela esta intrinsecamente ligada aos
comportamentos, as atitudes, e as emogdes dos colaboradores. Centra-se na capacidade de
influenciar e construir entendimento, entusiasmo e comprometimento entre os membros da
equipa e entre os departamentos, “a necessidade de tornar os funcionarios influentes,
integrados e informados do que acontece na empresa, fazendo-os sentir parte dela, fez surgir
a comunicacgao interna, considerada hoje como algo imprescindivel as organizagdes,
merecendo, cada vez mais, maior atengao.” (Melo, 2006, p.2). “Podemos considerar o publico
interno o microambiente de uma empresa: os funcionarios, os fornecedores, os acionistas, a
administragao, etc. O mote de uma empresa séo os seus trabalhadores” afirma Neiva (2018,
p.68). O Institute of Communication compreende este termo como uma enabling function, ou
seja, uma fungao que impulsiona a concretizagdo das acgoes, refere Veiga (2019). Neiva
(2018), menciona que é importante alinhar os objetivos da comunicagao interna com os da
organizagao, para conseguir responder e dar assisténcia apropriada. Neste sentido, o Institute
Of Comunnunication segundo Veiga (2019) elaborou um mapa de comunicagao interna, com
o intuito de auxiliar os lideres e os proprios profissionais da area a compreender o papel da
comunicagao dentro das organizagbes. O mapa estad devidamente organizado e no nucleo
deste esquema, encontra-se o principal objetivo da comunicagdo interna: comunicar e
estabelecer conexdes entre os colaboradores, identifica também as seis areas de
especializagdo profissional (estratégia organizacional e planeamento; pessoas e
compreensdo cultural; mensagem, storytelling e design; ferramentas tecnologia e digital;
coaching e apoio; ouvir e medir a eficacia) e os nove comportamentos que capacitam os
profissionais a desempenhar as suas fungdes de maneira eficaz (analitico, pensador criativo,
influenciador, colaborativo, capacidade de resposta, desafiante, curioso, empatico e ouvinte

ativo).
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Brandao (2018) afirma que é da responsabilidade das empresas promoverem e
aprimorarem a abordagem estratégica da comunicagao interna, com o objetivo de tornar a
comunicagao mais inclusiva e menos hierarquizada, para assim alcancar as metas da
organizagao.

Ferreira (2024) defende que a comunicacgao interna tem varias formas de transmitir
informacdes entre colaboradores. “A variedade de tipos de comunicac¢ao estende-se desde a
comunicagao de gestdo estratégica a conversas informais.” (Ferreira, 2024, p.5), a autora
explica que comunicagao informal é a “partilha de informacéo e experiéncias para além de
temas especificos e grupos de trabalho pré-definidos. A comunicacgéo informal é central para
a cultura de uma organizacao e para definir as suas normas sociais e valores.”. (Ferreira,
2024, p.5), a autora define este termo “como qualquer comunicagdo numa organizacao entre
duas ou mais pessoas que nao estejam a interagir na sua funcao profissional, mas sim no
seu papel pessoal [...] e que ndo tenham o intuito de solucionar questdes relacionadas com
trabalho [...].” (Ferreira, 2024, p.5).

Segundo a dética de Kunsch (2007) a comunicagao interna deve abranger toda a
organizacao e deve estar em sintonia com outros sistemas dentro da organizagao, a fim de
aproveitar ao maximo as suas capacidades.

“Primeiramente, a Cl| poténcia o aumento da satisfacdo e motivacdo dos
trabalhadores, com o seu trabalho e com a organizagao, otimizando o seu desempenho.”
(Correia, 2021, p.10), na perspetiva desta autora, se esta condigao nao se verificar “uma vez
que, nao sendo suficientemente eficaz e satisfatoria para os trabalhadores, podera afetar a
sua motivagao e satisfacdo no trabalho.” (Correia, 2021, p.11).

Enquanto a comunicagdo interna centra-se no publico interno, que esta dentro da
organizagdo, a comunicagdo externa dirige-se a varios publicos fora da organizagao,
estabelecendo relagcbes de confiancga, procurando consolidar a sua presenga no ecossistema
em que atua.

A comunicagao externa € uma vertente da comunicag&o organizacional que tem vindo
a ganhar cada vez mais importancia para as organizagoes.

Segundo Carvalho (2015), ao analisar as definicbes de comunicagao externa, é
possivel concluir que ha um consenso relativamente ao termo, que abrange todas as
interagdes informativas que uma organizagao estabelece com o objetivo de comunicar com o
publico, “é necessario entédo, perceber de que forma a comunicagédo é desenvolvida, quais
sdo 0s seus objetivos e as suas ferramentas, no sentido de construir uma imagem positiva da
organizacao junto dos seus publicos-alvo.” (Carvalho, 2015, p. 22). A autora refere a
importancia de ambas as partes estarem envolvidas no processo para se manterem bem
informadas e atualizadas. Apds o cumprimento destes objetivos, com uma comunicagao

eficaz, clara e concisa cria-se uma relagao baseada na confianga com o publico externo da
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organizagao, tornando a imagem publica favoravel. As organizagbes precisam de
compreender que esta gestdo da imagem organizacional € fundamental para a sua
sobrevivéncia e sucesso no mercado atual. A imagem organizacional reflete todas as
interacdes, emocgdes e experiéncias que os individuos tém ao relacionar-se com a empresa
e com os seus produtos e servigos. Esta intrinsecamente ligado ao publico-alvo da empresa,
e por isso requer um cuidado excecional na sua constru¢cao e manutencgao, “diferentes acoes
produzem diferentes resultados na percegdo dos publicos, sendo necessario criar uma
estratégia de comunicacao externa direcionada e planeada em fungéo das carateristicas dos
seus stakeholders, com o intuito de atingir os objetivos da organizacéo.” (Dias, 2023, p.12).

A comunicagcdo externa é composta por uma variedade de ferramentas que sao
utilizadas para transmitir uma mensagem especifica pela organizacdo. Dentro desse
contexto, existem diversas ferramentas de comunicagdo que desempenham papéis
diferentes, adaptadas a varias situagdes ao longo do processo comunicativo. A maioria das
empresas e organizagdes utiliza o website, as reunides, os eventos, o correio eletrénico, o
telemovel, as redes sociais e os meios de comunicacéo. Os instrumentos que sao utilizadas
pela comunicagdo externa, encontram-se em constante evolugdo e vao surgindo outros
novos. Para a concretizagdo dos objetivos externos, é necessario elaborar um planeamento
e perceber qual é a ferramenta mais eficaz para cada acgao.

Segundo Dias (2023) “a imagem institucional ndo & esclarecedora, perante os seus
destinatarios, se nao for consolidada com as acbes praticadas pelos membros da
organizagao.” (p.13).

A C.BIP, incubadora de empresas em Portalegre, tem uma boa comunicagao interna
entre os colaboradores e os proprietarios das empresas e projetos incubados, o que contribui
para um ambiente de trabalho colaborativo e eficaz. Contudo, a sua comunicacdo externa
ainda precisa de ser mais trabalhada, com o intuito de fortalecer e reforcar o contacto com a
comunidade e os publicos de interesse.

E fundamental apostar na comunicacdo externa da C.BIP, implementando estratégias
que permitam aumentar a sua visibilidade, por exemplo, através da presenca mais ativa nas
redes sociais, a incubadora pode fortalecer a sua imagem e criar uma ligagao mais préxima
com o seu publico. A comunicagao externa bem trabalhada ira contribuir para o crescimento
e sucesso das empresas e projetos incubados e ira também ajudar a C.BIP a atrair novos

empreendedores para se instalarem no seu espaco.
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1.3. Comunicagéao online

“‘Entende-se por comunicacdo o processo de transmissdo de um conjunto de
informacgao entre uma ou mais pessoas (...) € composta por elementos como o remetente,
recetor, canal, mensagem e o feedback.” (Ferreirinha, 2021, p. 36).

De acordo com Ferreirinha (2021) as inovagdes tecnoldgicas alteraram os processos
de comunicacgao e “os gostos e as preferéncias dos consumidores obrigaram as empresas a
elevar a sua forma de comunicagao, provocando uma alteragao no seu conceito.” (p.36).

A comunicagdo digital revolucionou a forma como interagimos, compartilhamos
informacdes e conduzimos as nossas vidas, no mundo cada vez mais conectado e
tecnologicamente avangado. Ao longo das ultimas décadas, a comunicacao digital tornou-se
uma parte essencial da nossa vida diaria, influenciando a maneira como nos comunicamos.

Castells (2006) defende que “as redes de comunicagao digital sdo a coluna vertebral
da sociedade em rede, tal como as redes de poténcia (ou redes energéticas) eram as infra-
estruturas sobre as quais a sociedade industrial foi construida, como demonstrou o historiador
Thomas Hughes.” (2006, p.18), explicando que a comunicag¢ao em rede ultrapassa fronteiras,
conseguindo a unido de uma sociedade global, estruturada a partir de redes interconectadas,
conseguindo alcancgar paises de todo o planeta, “a comunicacdo em rede transcende
fronteiras, a sociedade em rede é global, é baseada em redes globais. (Castells, 2006, p.18).

Kunsch (2007) afirma que todas as empresas e organizagbes estao sujeitas a novas
mudangas e a novos modelos, uma vez que, estdo incluidos na sociedade como um todo e
tém de se adaptar a realidade, acompanhando a evolugdo. O resultado gerado pelo
acompanhamento das novas tecnologias originou uma evolugdo nas organizagoes,
nomeadamente nas tecnologias de informagao e comunicagao que “permitem a troca de
informagdes entre os individuos, organiza¢des e sociedade como um todo.” (Carvalho, 2015,
p.24).

Antes de estabelecerem a sua presenca no digital, as organizacbes precisam de
avaliar o seu contexto atual, fazendo uma andlise ao conteudo que querem partilhar, e
identificar comportamentos do publico que pretendem atingir.

A comunicacao online torna-se, portanto, essencial para a gestdo estratégica das
organizagdes, ajudando na construcao e fortalecimento da sua imagem e reputagéo, e na
identificagao de problemas e oportunidade para tomar decisées, quando necessarias, tanto
offline como online.

“E necessario esclarecer que a comunicagéo digital ndo implica apenas as redes
sociais, mas sim tudo o que engloba a web, sejam sites, blogues e até mesmo motores de

pesquisa.” (Carneiro, 2022, p.2).
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Tal como refere Sousa (2024) a comunicagao digital € sustentada pela internet e pelos
meios digitais, destacando-se pela sua dindmica e flexibilidade, oferecendo um leque de
oportunidades para a partilha de informacdes, com destaque “pelas suas capacidades
ilimitadas, que permitem comunicar de varias formas: por e-mail, internet, chatbots durante
eventos, interacao de realidade aumentada e virtual, blogs e outros meios disponiveis online.”
(p.5).

Conforme Ferreirinha (2021) a comunicagcdo online “causou uma evolugdo nos
padrées de comunicacao existentes, envolvendo todo o ecossistema digital e atuando em 3
grandes dimensdes deste universo: web, redes sociais e dispositivos moveis” (p.37).

A comunicacédo online é utilizada para otimizar e dinamizar os processos de interagao
entre as marcas, organizag¢des e os seus publicos. Permite também estabelecer uma ligagéo
mais proxima e direta com os seus consumidores, através da criagao de canais de interagao
acessiveis a todos os individuos e, com a utilizagdo das plataformas digitais, as organiza¢des
conseguem perceber melhor as necessidades e os comportamentos que o0s seus
consumidores apresentam, criando assim conteudo mais direcionado, que vai de encontro as
suas expectativas e necessidades.

Tal como refere Pereira (2021) “é necessario ter em consideragao que o foco de uma
empresa € o cliente.” (p.15).

O conforto € uma palavra que define estas novas plataformas, tal como refere
Ferreirinha (2021) “as pessoas sentem-se bem e seguras a usar estas novas plataformas, de
certa forma encontraram o conforto que precisam.” (p.37), a autora refere ainda que “no
momento da procura de informacao estas plataformas devem transmitir isso mesmo,
seguranga e confianga nos produtos que disponibilizam.” (p.37) explicando que “os bons
produtos/servigos sao aqueles que se preocupam com a satisfagao dos clientes.” (p.37).

Sousa (2024) explica como se encontra atualmente a comunicagao no formato online,
referindo que “os social media sao interativos e requerem a participacao dos utilizadores, os
quais tém atualmente um grande poder que nem as proprias organizagdes conseguem
sempre controlar.” (Sousa, 2024, p.5). Através de um comentario deixado nas plataformas
online, os utilizadores conseguem expressar as suas emogdes e a sua satisfacdo sobre um
produto ou servigo. Esta interatividade permite que as opinides dos utilizadores sejam
rapidamente partilhadas, permitindo as organizagbées, uma visdo imediata e direta sobre o
entusiasmo ou descontentamento do produto ou servigo.

“A necessidade de as pessoas partilharem informacdes, seja uma opiniao num blog
ou um post numa rede social, pode ter um ‘eco planetario’, obrigando as empresas a gerirem
a comunicagao para dialogarem com o mercado.” (Soares, 2018, p.33).

Corréa (2009) menciona que para além da utilizacdo dos sistemas na comunicagao

digital, é preciso ter competéncias para gerir a comunicagdo em rede. E fundamental alcangar
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um patamar estratégico, com as diversas habilidades, nas varias facetas da acdo, na
comunicagao digital. Para além da simples utilizacdo e aplicagéo, € importante conseguir
compreender e explorar de forma eficaz os recursos digitais.

A internet mudou a forma como as empresas atuam, criou um ambiente mais
competitivo, porém é importante realcar que apesar das estratégias de comunicagao estarem
bem elaboradas, as empresas posicionam-se todas no mesmo espago virtual.

Esta condicdo exige uma abordagem mais estratégica, da utilizagdo de ferramentas
que permitam o estabelecimento de conexdes mais proximas com o publico.

Deste modo, o conteldo publicado no espaco digital, tem de ir ao encontro das
necessidades do publico-alvo.

“Com o desenvolvimento das plataformas digitais, os publicos também se foram
modificando, estando cada vez mais presentes e modificando as suas formas de
participacao.” (Souto, 2022, p.35).

“Ao viver numa sociedade altamente tecnoldgica, constantemente conectada e com
uma alta presenca nas redes sociais digitais, a possibilidade de alguém influenciar outrem,
de forma positiva ou negativa, € muito provavel.” (Tavares, 2020, p.40), neste sentido
qualquer erro que seja cometido, por mais pequeno que seja, serd sempre visto, esta
circunstancia ameaca a reputacao das organizagdes. Por isso as organiza¢des devem ter em
consideragao a importancia e o poder que as ferramentas digitais tém perante o publico, para
conseguirem marcar a diferenga das restantes, “a transformacgao digital €, cada vez mais,
uma necessidade e uma inevitabilidade para as empresas permanecerem competitivas e
alcangarem novos mercados e novos clientes.” (Pereira, 2021, p.19).

A autora Pereira (2021) sublinha que “a eficacia da utilizagdo dos meios digitais
depende, efetivamente, de um diagnéstico da comunicagdo da empresa assim como, de um
planeamento estratégico” (p.13), pois nado se justifica utilizar certos meios de comunicagao
online, se nao se verificarem condigdes de viabilidade.

“Estes meios nao so6 revolucionaram o ritmo e a eficiéncia da disseminacido de
informagdo, como também introduziram novos modos de interagdo, influenciando o
comportamento humano, as relagdes e até as normas culturais.” (Barros, 2024, p.18).

“Efetivamente, a comunicagao digital tem um enorme poder.” (Pereira, 2021, p.13).

1.3.1. O papel dos meios de comunicagao online nas incubadoras de empresas

Na historia da comunicagao, assistimos a uma transformagéo significativa com o

surgimento das redes sociais. Este fendmeno revolucionou a forma como as pessoas se
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conectam, interagem entre si e influenciou a maneira como construimos e mantemos
relagdes. Em Portugal, tal como em todo o mundo, o aparecimento das redes sociais marcou
uma mudanga nos padrdes de comunicag¢ao e na interagao social, “a grande tendéncia da
Comunicagao Corporativa que se expressa no mundo das redes digitais é criar presengca em
novos territérios de relacionamentos com os publicos em redes sociais, em dispositivos
moveis, em experiéncias de clound computing.” (Corréa, 2009, p.165).

Esta nova era do meio digital, ndo so transformou a maneira como os consumidores
fazem as suas compras, resultando em novos padrées de comportamento, mas também
revolucionou os negdécios, especialmente no campo do marketing.

Fausto Colombo (1993) citado por Castells & Cardoso (2005) “considera novos media
todos os meios de comunicacao, representacao e conhecimento onde é possivel encontrar a
digitalizacdo do sinal e do seu conteudo, possuindo dimensdes de multimedialidade e
interactividade.” (p.312).

Castells (2004) enfatiza que as inovagdes tecnoldgicas possibilitam novas alternativas
de organizacgao da producao, do acesso ao conhecimento, do funcionamento da economia e
novas formas de cultura. Estas novas tecnologias transformam a forma como gerimos o
tempo e o0 espaco, nas redes de interacdo, entre empresas, amigos ou familiares. Além disso,
estes novos meios acabam por criar novas audiéncias, ao promoverem mudangas nos
processos de adaptacao social e na disseminagao das tecnologias, “nesta légica, o proprio
meio de comunicagao transforma-se num eixo do dinamismo do utilizador da tecnologia em
questao.” (Castells & Cardoso, 2005, p.312).

O papel dos meios de comunicagao online na era digital é transformador ao nivel das
interacbes sociais, empresariais e culturais. Plataformas como os e-mails, os websites, as
redes sociais beneficam desta conectividade global instantdnea, resultando numa
comunicagao rapida, facil e eficiente.

Fialho (2022) apresenta uma definigdo para redes sociais, referindo que séo redes de
comunicagao que utilizam um discurso simbalico, onde existe um novo padréo organizacional
€ que expressam ideias e pensamentos de varias areas, com o objetivo de ajudar na
resolugdo de problemas da atualidade, “sao a manifestagao cultural, a tradugao em padrao
organizacional, de uma nova forma de conhecer, pensar e fazer politica e de definir
estratégias.” (Fialho, 2022, p.99).

Segundo Pereira (2021) as redes sociais sdo servigos online que permitem aos
utilizadores, criar perfis, estabelecer relagbes entre si, para partilhar interesses comuns. Estas
ferramentas permitem uma maior conexao e troca de informagdes entre as organizagdes e
individuos, que se ligam através destas redes por motivos sociais, de trabalho ou sé pela

troca de informagdes.
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“As novas dimensbes da acessibilidade da informacdo, em quantidade e em
mobilidade sdo uma mudancga fundamental para as nossas sociedades e, trata-se, de uma
mudanga positiva” refere Cardoso (2009, p.40) e acrescenta que esta alteragéo, implica maior
liberdade de pensamento, uma reflexdo mais aprofundada e maior democratizagao.

Estas plataformas, além de desempenharem um papel fundamental nas interacdes
sociais, oferecem também informagdes sobre a localizagao geografica, que sao facilmente
acessiveis, através de dispositivos moveis. Esta condigcdo permite que as empresas se
ajustem no digital de acordo com as necessidades do seu publico, de forma rapida e eficiente,
“uma estratégia digital focada na produgao de conteldos de qualidade e relagdo com o cliente
€ menos perecivel, pois esta alinhada com as necessidades do seu publico-alvo” (Marques,
2017, p. 360).

O papel dos meios de comunicacao online é importante para o desenvolvimento das
incubadoras, uma vez que sao ferramentas que permitem dar visibilidade e crescimento a
estas novas empresas que estdo incubadas. Estes meios, permitem chegar a publicos mais
amplos e diversos, incluindo investidores, clientes e potenciais parceiros, contribuindo assim
para uma rede de contactos mais diversificada.

Através da utilizacdo das plataformas online, as empresas incubadas tém a
possibilidade de se comunicar com especialistas e outros empreendedores, beneficiando de
uma troca constante de conhecimento e informacgao, por exemplo através de webinars ou
féruns de discussao. Esta rede que se cria é importante para a incubadora e para as novas
empresas, potenciando o crescimento e a inovacéo.

O crescimento das empresas incubadas também é facilitado pela utilizacdo e
disponibilizacdo de instrumentos de marketing, que conseguem medir em tempo real o
impacto que as campanhas tém, o comportamento do consumidor quando interage com a
empresa. Com base nesses resultados, as empresas conseguem perceber as estratégias
que precisam de implementar para conseguirem alcangar os seus objetivos.

Neste sentido, os meios de comunicacéo online sdo recursos indispensaveis para o
crescimento das incubadoras e das empresas incubadas, promovendo a visibilidade, a

construgao de redes de contacto e o acesso a recursos de forma acessivel e flexivel.

1.3.2. O papel das redes sociais na comunicagdao contemporanea

As redes sociais tém sido o motor de grandes transformagdes na comunicagéao.
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De acordo com Recuero (2017) as redes sociais sdo constituidas por conexoes,
“‘essas conexdes, ou arcos, indicam normalmente algum tipo de relagdo social (interagéo,
conversacéo, relacdo de amizade ou pertencimento etc) entre diferentes nés.” (p.23).

Para Cunha (2021) as redes sociais impulsionam a interagdo entre os individuos,
quebraram barreiras de tempo e espago e aproximaram nao s6 as pessoas, mas também as
empresas, conseguindo estabelecer uma conexdo mais direta com o publico de interesse,
comunicando com mais pessoas a um custo reduzido.

“Perceber o “como” e o0 “porqué” & que os consumidores usam as redes sociais foi
uma das questdes que se colocou quando estas plataformas se comegaram a consolidar no
mercado.” (Magalhdes, 2022, p.37). No ponto de vista de Magalhdes (2022) as razdes
passam pela construcdo de uma identidade, interacdo social, pesquisa de informacéo e
aprendizagem.

Segundo a perspetiva de Pereira (2021) “nos dias de hoje, parece, pois, inconcebivel
as empresas nao marcarem presencga nas redes sociais” (p.21), com a evolug¢ao da internet,
a sociedade esta maioritariamente presente no online e neste sentido, as redes sociais

desempenham um papel importante na ligacdo entre o consumidor e a marca. Com a
presencga online, as empresas tém a oportunidade de divulgar os seus produtos e servi¢os de
forma rapida e direta, alcangando uma grande notoriedade e posteriormente o seu sucesso.

O poder da comunicacao esta presente nas redes sociais, e tem vindo a aumentar
significativamente e “as empresas que se aperceberam disso comegaram a ter presenga nas
redes sociais com paginas corporativas ou de marcas.” (Neves, 2020, p.22). Com esta
evolugdo o consumidor, comegou a ser mais exigente e a mudar as suas preferéncias, sendo
que a velocidade, praticidade e usabilidade sao os fatores que se verificam neste momento
nos consumidores, refere Neves (2020).

Com a utilizagdo destas plataformas, os consumidores comegam a seguir as
empresas, que também lhes traz beneficios, possibilitando uma troca mais rapida e direta de
informacgao, onde se vé opinides positivas e negativas de um produto, novas marcas ou novos
produtos, entre outras informagdes que os consumidores consideram importantes.

Quando uma marca decide criar redes sociais “a escolha de qual ou quais plataformas
integrar dependera do publico-alvo e da sua estratégia de marketing”. (Costa, 2022, p.25).

Segundo um artigo publicado na revista Marketeer, no dia 21 de outubro de 2024, foi
realizado um estudo onde se constatou que 48% dos consumidores aumentaram a interagao
com as marcas nas redes sociais em 2024, resultado de um inquérito feito pela Sprout Social.

De acordo com o relatério “The 2024 Social Media Content Strategy Report’, as
estatisticas evidenciam que todos os inquiridos tinham pelo menos uma conta nas redes
sociais e seguiam um minimo de cinco marcas. Segundo a revista Marketeer, este estudo foi

realizado de 28 de junho a 10 de julho de 2024 pela Cint, em nome do Sprout Social, foram
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analisadas 4.400 respostas de consumidores dos Estados Unidos da América, Canada, Reino
Unido, Irlanda e Australia.

Os dados revelam que os jovens consomem mais conteudo e realizam mais compras
quando visualizam videos curtos nas redes sociais. O TikTok tem vindo a crescer ano apos
ano e é uma tendéncia que esta marcada na geracéo Z, 77% dos utilizadores desta faixa
etaria descobrem produtos e interagem através desta rede social.

O Instagram assegura a segunda posi¢cdo, segundo este estudo, com 74% dos
utilizadores a interagir.

Os videos curtos ajudam o envolvimento, porém nao significa que as marcas deixem
de apostar em videos com um formato mais longo, o relatério mostra que 78% dos utilizadores
marcam a sua presenca com uma conta na plataforma do Youtube. Porém, também existem
desafios que as marcas tém de enfrentar, onde estas precisam de encontrar a sua
oportunidade e adaptar o seu conteudo em funcéo dos espetadores do Youtube.

Com este estudo, foi possivel concluir que todas as plataformas tém valor, mas nem
todas sdo criadas da mesma forma e que todas tém competéncias e funcionalidades
diferentes. Neste sentido, cada marca tem de ajustar a sua estratégia de acordo com o seu
publico-alvo e redes sociais.

Tal como indica o autor Pereira (2021) estas plataformas permitem a circulagao da
informacao de forma rapida e eficaz, acelerando os processos comunicacionais, tornando-se
indispensaveis no dia-a-dia dos utilizadores, “na medida em que exercem uma funcgao
preponderante na vida dos mesmos, pois permitem uma constante troca de ideias e um
continuo relacionamento entre as empresas e as marcas que mais estimam.” (Pereira, 2021,
p.22).

Este fendmeno, que se intensificou com o progresso tecnoldgico, tem como base a
evolucao das redes sociais, que inicialmente se apresentaram como ferramentas simples de
interagdo entre amigos e familiares e rapidamente transformaram-se em ambientes digitais
de comunicagédo e marketing. O percurso e o rumo que as redes sociais levaram, resultou
numa mudanga gradual na forma como nos conectamos, interagimos e conseguimos
informagdes em tempo real no ambiente virtual, sendo este movimento impulsionado pela
inovagao continua destas plataformas e a adesao e adaptacao dos utilizadores.

Com a constante evolugao, o Instagram, fundado em 2010 por Mike Krieger e Kevin
Systrom, conquistou ao longo do tempo uma base diversificada de usuarios e é atualmente
uma das redes sociais mais utilizadas no mundo.

Inicialmente concebido como uma aplicagao para partilha de fotografias, com a
capacidade de comentarios e "gostos", evoluiu ao longo do tempo, incorporando varias
funcionalidades inspiradas na concorréncia. Atualmente, além das fotografias, os utilizadores

podem partilhar videos curtos, criar Instagram Stories (imagens e videos curtos visiveis que
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desaparecem apoés 24 horas), enviar mensagens privadas através do Instagram Direct, e
realizar Live Videos, que podem ser disponibilizados por 24 horas.

Para os utilizadores desta rede social ha duas opg¢des de perfil: o perfil pessoal e o
perfil profissional. O perfil profissional no Instagram, é destinado a empresas e oferece
diversas funcionalidades adicionais. De acordo com a autora Magalhdes (2022) o perfil
profissional permite “aceder a estatisticas de utilizacdo das mesmas, sendo possivel analisar
quais sao as publicacbes que estdo a ter mais sucesso, qual o publico-alvo que esta a ser
mais alcangado, entre outros dados.” (p.46), com estes dados as empresas conseguem obter
informacgdes importantes para atingir os seus objetivos, como por exemplo, os horarios em
gue os seus seguidores estdo mais ativos na plataforma.

A transicdo de um perfil pessoal para um perfil profissional é gratuita para todos os
utilizadores. E comum observar que utilizadores com um nimero consideravel de seguidores,
optam por adotar um perfil profissional, para aproveitar as ferramentas disponibilizadas pela
plataforma. Essa opg¢ao contribui para uma gestdo mais eficaz e estratégica das contas,
especialmente quando o /nstagram é utilizado com objetivos comerciais.

De acordo com Silva (2022) esta plataforma é “uma excelente ferramenta para
conhecer o perfil dos consumidores, dados como a faixa etaria, género ou localizagéao
geografica sdo disponibilizados, assim como o comportamento do consumidor em relagéo ao
envolvimento com a marca.” (p.27).

A presenca de uma marca no Instagram, € essencial para a divulgagdo de um produto.
Esta plataforma proporciona uma ligagdo direta com o publico, permitindo a partilha de
conteudo visualmente apelativo. A natureza visual do Instagram destaca os produtos e
envolve os consumidores numa experiéncia visualmente rica. Porém, a marca tem de saber
interagir e comunicar com os seus seguidores. Para conseguir alcangar os seus objetivos, &
importante incorporar informacgdes Uteis, que transmitam conhecimento e ao mesmo tempo
tém de ser cativantes, para manter o publico interessado no produto.

O Facebook langado a 4 de fevereiro de 2004 por Mark Zuckerberg, Eduardo Saverin,
Dustin Moskivitz, Andrew McCollum e Chris Hughes, € uma rede social que conecta as
pessoas no mundo digital. Esta rede utiliza recursos muito semelhantes ao Instagram, no que
se refere a partilha de publicacdes, videos e a interagcdo com amigos e individuos de todo o
mundo.

Silva (2022) sublinha que para as empresas conseguirem alcangar os seus clientes
“terdo de fornecer conteudo que estes considerem relevante, e de preferéncia que gere
partilhas, para adquirir visibilidade e interagao, aumentando assim a sua engagement rate e
imagem digital.” (p.25).

Estar presente no Facebook é fundamental para uma empresa construir uma

identidade digital e chegar mais rapidamente ao publico, através da divulgacdo de videos,
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fotografias, textos, a presenga em grupos, a promogao de eventos, entre outras ferramentas
que esta rede social dispoe.

O Youtube é uma plataforma online de divulgagdo de conteudo multimédia, que
possibilita aos utilizadores assistir, partilhar, comentar e reagir a videos. Os conteudos variam
desde musicas, viogs, entretenimento, tutoriais, entre outros.

Através da criagdo de conteudo audiovisual, as marcas conseguem estabelecer
ligacdes com o seu publico. A plataforma oferece formas de monetizagdo, com anuncios e
parcerias, que possibilita as empresas de, além de divulgarem os seus produtos, conseguirem
receitas.

“E possivel afirmar que existem varias agdes de marketing e ferramentas de
publicidade que se podem executar no Youtube, para aumentar a notoriedade das
organizacdes.” (Magalhaes, 2022, p.46).

A rede social X tem um formato diferente das restantes, permite os utilizadores
partilhar pensamentos, expressar as suas opinides através de mensagens curtas ou
pequenos textos. Sao utilizadas de forma frequente os hashtags e as republicagbes que
facilitam a partilha e a descoberta de conteudos.

Sendo um formato diferente de rede social, as empresas podem usufruir desta
ferramenta através de tendéncias e eventos em tempo real, oferecendo um envolvimento
mais rapido e direto com o publico, com as republica¢des, comentarios, hashtags e likes.

O TikTok é uma rede social de partilha de videos curtos, que contém varios filtros e
recursos de edigao, que foi langada em 2016 por Zhang Yiming. Alcangou 0 seu sucesso em
2019, onde conseguiu mais de um bilhdo de downloads em todo o mundo e o numero de
usuarios ativos tem vindo a aumentar progressivamente. E uma rede social que predomina
entre os jovens, mas que com 0O seu sucesso atraiu uma audiéncia mais diversificada, com
individuos de varias faixas etarias.

Esta rede social tem um algoritmo diferente que promove a descoberta de novos
conteudos, permitindo que as marcas alcancem, ndo apenas 0s seus seguidores, mas um
vasto leque de usuarios que nao segue a marca. Assim, é possivel afirmar que esta rede
social é diferenciada das restantes pela forma como o algoritmo é empregue e neste caso “a
utilizacao abrangente dos algoritmos € percecionada como o auxilio prestado no que se refere
a relacdo com o utilizador e, consequentemente, a sua experiéncia dentro da aplicagdo.”
(Reis, 2024, p.9).

Para Reis (2024) esta abordagem resulta “no melhor entendimento das tendéncias
dos utilizadores, tendo sempre como prioridade a entrega de conteudo relevante — para
determinado utilizador.” (p.9).

A plataforma oferece também anuncios, que possibilitam a criacdo das campanhas

mais direcionadas a um publico-alvo especifico. Esta ferramenta online oferece a
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possibilidade dos utilizadores utilizarem musicas mais conhecidas, de criar ou imitar desafios
e tendéncias, o que impulsiona a viralizagdo de conteudos, integrando “os mais variados
temas, tais como, musica e e-commerce, inserindo-os em simultdneo em diferentes campos.”
(Reis, 2024, p.9).

Jones & Barichello (2015) defendem que “no atual contexto, os sites e as midias
sociais digitais — incluindo-se, aqui, os blogs — tornam-se midias institucionais de referéncia
para o publico, fazendo frente a atuacédo da midia tradicional.” (p.190). Os autores explicam
0 seu ponto de vista, referindo que o processo de construgcido da visibilidade no ambiente
digital, passa por um processo conhecido como desintermediagdo, que ocorre quando as
organizacgdes tém o poder de utilizar as plataformas como as redes sociais e os sites para
disseminar as mensagens de forma direta e controlada. O conceito “desintermediacao”
utilizado por Jones & Barichello (2015) refere-se a ndo utilizagao dos meios de comunicacao
tradicionais para construir a visibilidade.

Esta era digital também trouxe alguns desafios que os meios de comunicagéo online
precisam enfrentar. Esses desafios estdo ligados a questdes de privacidade, seguranca e
desinformacao. A constante evolugdo da tecnologia tem levado a um aumento significativo
da exposicao de dados pessoais, 0 que coloca em risco a privacidade dos utilizadores. Além
disso, as ameacgas a seguranga digital, como ataques cibernéticos e roubo de informacgdes,
tornaram-se cada vez mais frequentes. A propagacao da desinformacgao esta também a gerar
problemas sérios, dado o impacto que podem ter na opinido publica e na confianca que os
individuos depositam nas fontes de informagao. Neste contexto, é essencial que os meios de
comunicagao online se adaptem, implementando estratégias para proteger os seus

utilizadores e combater a desinformacao.

1.3.3. Como a Inteligéncia Artificial esta a impactar a Comunicagao Online

A ascensao da Inteligéncia Artificial tem influenciado a area da comunicagao,
deixando de ser uma realidade distante para se tornar algo que esta presente no nosso dia-
a-dia. Esta transformagéo tem impactado toda a comunicagao, desde a forma como criamos
o conteudo, a maneira como o partilhamos e até como interpretamos as mensagens.

A transformacéo digital exige a reestruturagao de varios elementos organizacionais,
nomeadamente dos processos, das estruturas e das estratégias.

Oliveira (2021) reflete sobre este tema e esclarece que “a nivel digital, conceitos como
a computacdo em nuvem, a internet das coisas, a Inteligéncia Artificial e o Big Data (...) fazem

parte da transformacao digital.” (p.4).
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De acordo com McCarthy (1963) citado por Inacio (2024) a Inteligéncia Artificial (IA) &
“‘um ramo da ciéncia da computagcdo que se propde elaborar sistemas que simulem a
capacidade humana de raciocinar, perceber, tomar decisdes e resolver problemas.” (p.38).

Este conceito é palco de muitas discussdes e € uma definicdo que n&o é consensual
dentro da comunidade cientifica. Segundo Inacio (2024) em 1942 surgem os primeiros
registos da Inteligéncia Artificial, quando Isaac Asimov, escritor americano, escreveu a
histéria de um robot, “Runaround”.

Anos mais tarde, este termo comecgou a ser utilizado frequentemente pelo John
McCarthy, que em 1955 usou esta denominacao “inteligéncia artificial” para atribuir a uma
nova area de estudo.

A inteligéncia artificial € feita através de algoritmos computacionais que dao a
possibilidade ao computador de realizar tarefas especificas (Cruz, 2023).

Com o progresso tecnoldgico, a inteligéncia artificial desenvolve-se e “o0 uso das
tecnologias digitais e empreendedorismo pode ser vital para as empresas e para as
sociedades, principalmente na maneira como lidam em cenarios de incerteza e grande
mudanga.” (Inacio, 2024, p.38).

Atualmente, a inteligéncia artificial faz parte da nossa vida, temos ao nosso dispor
ferramentas que até ja consideramos banais, como por exemplo, o reconhecimento facial, o
corretor automatico nos computadores e telemoveis, os robds de cozinha e limpeza, entre
outras. Estes instrumentos facilitam a vida dos individuos em muitas tarefas, utilizando
mecanismos que “imitam” o seu comportamento.

Tendo em conta as alteragdes que se tém verificado nos ultimos anos, a inteligéncia
artificial esta a modificar a maneira como as empresas, organizagdes e marcas interagem
com os seus consumidores.

Segundo Antunes (2023) as marcas deveriam de ter um olhar atento para as
necessidades do consumidor em tempo real “visto que através da IA, as marcas podem
rapidamente determinar que tipo de conteudo os consumidores querem ver e que tipo de
produtos e/ou servigos pretendem adquirir, com base nas informagbes recolhidas pelos
algoritmos.” (p.3).

A Inteligéncia Artificial ganhou destaque nos media com a chegada do Chat GPT,
langado a 30 de novembro de 2022 pela OpenAl, que permite a criagdo de textos e imagens.

Esta tematica tornou-se um tépico muito debatido pelos profissionais de comunicagao
e pelos individuos em todo o mundo, com a sua rapida transformacido e propagacao,
apresenta varios beneficios e desafios para as empresas que a utilizam.

Os avangos tecnoldgicos e digitais abriram novas portas para o “uso dos dados dos

clientes para beneficiar ndo apenas as empresas, mas também a criacdo de valor dos
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clientes. Os chatbots, em particular, fornecem uma maneira conveniente de aproveitar esses
dados para criar novos tipos de beneficios (...).” (Oliveira, 2021, p. 6).

De acordo com o que foi indicado pela AICEP (Agéncia para o Investimento e
Comércio Externo de Portugal), o INE (Instituto Nacional de Estatistica) realizou um inquérito
relativo ano de 2023, “Inquérito a Utilizacao de Tecnologias da Informagao e da Comunicacgao
nas Empresas”, que mostra como as empresas estao a utilizar e a beneficiar das Tecnologias
de Informagdo. As estatisticas demonstram que a Inteligéncia Atrtificial, esta a comecar a
impactar as operagdes das empresas, sendo que 7,9% das empresas portuguesas ja
utilizaram a inteligéncia artificial no ano de 2023. Estas tecnologias estdo a ser
implementadas em varios setores, desde a identificacdo de objetos em imagens e a
automacao de fluxos de trabalho, revelando a capacidade de impulsionar a eficiéncia e
fomentar a inovagao nas empresas.

Ja no ano de 2024, o INE (Instituto Nacional de Estatistica) realizou novamente o
“Inquérito a Utilizacao de Tecnologias da Informacgéo e da Comunicag¢ao nas Empresas”, onde
foi possivel perceber que 8,6% das empresas inquiridas utilizaram Inteligéncia Artificial, mais
0,7% que no ano anterior (2023). Os dados revelam que 48,1% destas empresas utilizam a
IA para analisar a linguagem escrita, 41,7% para automatizar diferentes fluxos de trabalho ou
auxiliar na tomada de decisao, 35,9% para gerar linguagem escrita ou falada e 35,6% para
identificar objetos ou pessoas através da imagem.

Os dados indicam que apesar da adogao da Inteligéncia Artificial (IA), nas empresas
portuguesas ainda se encontrar numa fase inicial, o seu crescimento tem sido constante e
cada vez mais diversificado.

A crescente utilizagao da inteligéncia artificial esta a mudar a forma como as empresas
operam, onde muitas delas aproveitam as potencialidades oferecidas pela |A para aumentar
a produtividade, melhorar a tomada de decisdes e impulsionar a inovacéo. Esta trajetoria tem
tendéncia a expandir-se gradualmente, a medida que as empresas vao reconhecendo os
beneficios que esta potencialidade oferece, “enquanto os humanos demorariam horas, dias
ou meses para executar determinadas tarefas e fazer determinados raciocinios, a IA é capaz
de concretizar essas agdes em poucos minutos e, dai o seu grande sucesso.” (Costa, 2024,
p. 5).

A inteligéncia artificial tem vindo a transformar as incubadoras e as empresas,
oferecendo novas oportunidades para o desenvolvimento das mesmas. Surge como um
aliado, fornecendo competéncias mais avangadas e precisas para O crescimento e
sustentabilidade, facilitando a tomada de decisdes com o auxilio de ferramentas, ajudando
no desenvolvimento de produtos e servigos. Com a utilizagdo dos algoritmos e das

ferramentas de IA, as empresas e os projetos incubados podem analisar grandes volumes de
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dados, identificar padroes e antecipar tendéncias de mercado, o que lhes confere uma
vantagem competitiva.

Permite também a automacéao de varias tarefas operacionais e administrativas nas
incubadoras, como por exemplo, 0 agendamento de reunides e a analise de dados, pode ser
usada para personalizar servigos, através do uso de chatbots, fornecendo suporte imediato
aos empreendedores, respondendo a duvidas e sugerindo recursos especificos, consoante
as necessidades apresentadas.

Apesar dos inumeros beneficios, a implementagdo desta nova tecnologia também
apresenta desafios. A adaptagao a esta ferramenta pode exigir investimento significativo nas
infraestruturas e formacao. A integracado da inteligéncia artificial deve garantir a ética, a
privacidade e a segurancga de dados.

Na C.BIP, atualmente (16 de outubro de 2025) encontram-se 8 empresas incubadas.
Considerando que o numero de empresas incubadas é reduzido, ndo se justifica, neste
momento, o investimento em sistemas de inteligéncia artificial, como chatbots. A
comunicagao com os empreendedores é direta, uma vez que existe uma proximidade entre
a incubadora e os empreendedores, devido ao numero reduzido de incubados, o que permite
uma resposta rapida as eventuais duvidas ou necessidades. Este modelo de comunicagao
direta, garante a resolucdo eficiente de questdes, sem a necessidade de recorrer a

tecnologias automatizadas.

1.4. Importancia da comunicagao estratégica nas empresas

A comunicagao estratégica é assim definida por Caldeira (2022) “como o estudo do
uso intencional da comunicagao pelas organizagdes para avangarem na sua missao.” (p.14).

Esta comunicagao centra-se na forma como a organizagao € apresentada e promove,
através de acgdes intencionais dos seus lideres, funcionarios e profissionais da area da
comunicacgao.

Sob a perspetiva de Caldeira (2022) este termo é concebido como uma pratica
deliberada e planeada que é direcionada a objetos especificos e implementada por
profissionais especializados, sendo que “esta inevitavelmente associada ao exercicio do
poder nas negociagoes entre diversos atores sociais” (Caldeira, 2022, p.14). Saber trabalhar
a comunicacgao de forma estratégica € importante para as empresas transmitirem uma boa
imagem para o seu publico.

Assim, é possivel dizer que a comunicacgao estratégica € um planeamento de agdes

organizadas e definidas com vista a alcancar o objetivo da organizagéo.
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Atualmente, a comunicagao esta muito presente no sistema online, é caracterizada
por ser mais dindmica, participativa e interconectada. As organizagbes tém de avaliar o seu
publico para perceber qual é o tipo de mensagem que devem de utilizar para atingir o seu
objetivo. Criar estratégias de comunicagédo eficazes, ndo € uma tarefa facil, € preciso
identificar e compreender os desafios que podem ser gerados, para nao afetar a partilha de
informacao.

De acordo com Kunsch (2018) esta forma de comunicagéo consegue ser aplicada em
varios segmentos sociais “tanto no ambito das instituicdes publicas e organizacbes da
sociedade civil organizada, como nas organizagdes privadas, dependendo da formacao e das
visdes dos atores envolvidos, podera adotar formas mais conservadoras ou mais interativas.”
(p.20). Porém, a autora realga que € importante destacar que a presenga da comunicagao
estratégica, tanto no ambito publico, como no privado, requer alguns requisitos, tais como: a
revisdo e avaliacdo dos modelos organizacionais e de comunicagdo existentes, a
compreensdo da comunicagdo estratégica intencional que tem na sua base politicas,
estratégias e principios, a adogao de praticas metodoldgicas na formulagao de estratégias, a
aplicagdo de abordagens tedricas e metodoldgicas no planeamento estratégico, a valorizagao
da utilizacdo de pesquisas e auditorias, a realizacdo de andlises ambientais e de estratégias
de cenarios, a elaboragao de diagndsticos situacionais, e 0 acompanhamento e avaliagdo das
agdes comunicativas.

A sociedade procura cada vez mais uma comunicacao clara, transparente e com
condutas éticas e agdes que “visem atender as necessidades da comunidade no entorno,
tendo em vista a construcdo de uma imagem e identidade positiva perante a opinido publica,
culminam na necessidade de uma comunicagado estratégica por parte das empresas.”
(Kunsch, 2018, p.21).

Pereira (2021) explica que a comunicagéao estratégica “significa a existéncia de varios
atores que intervém entre si na tomada de decisdes em determinados contextos sociais, com
o propésito de atingirem determinado objetivo.” (p.6), o que requer a utilizagao de ferramentas
que tenham mensagens e linguagens que se destinam a obtengao de algo.

Porém, é importante perceber que a comunicagao estratégica deve ser vista como um
processo dindmico e continuo, que exige um trabalho de avaliacao constante. Neste sentido
as organizagdes devem de perceber se as estratégias que estdo a utilizar tém o impacto
desejado, garantido que sao relevantes para o seu publico. Este processo é uma etapa
importante para que a comunicagao estratégica seja atual, mas que também continue a gerar
0 seu contributo para o sucesso a longo prazo da organizacao, “quer isto dizer que, se a
estratégia previamente definida ndo esta a ter o sucesso pretendido, entdo, imediatamente,

a estratégia tem de ser alterada.” (Pereira, 2021, p.6).
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E fundamental que as organizagdes compreendam a importancia deste conceito, pois
para além de estar em constante evolucéo, deve ser inovador e diferente.

O empreendedorismo esta intrinsecamente ligado a inovagao e as incubadoras sao
ambientes propicios para a promog¢ao de praticas inovadoras, ndo s6 no desenvolvimento de
produtos e servigos, mas também nas estratégias de comunicacéo.

Com a evolugédo tecnoldgica e o aumento da comunicagao digital, os projetos e as
empresas incubadas exigem abordagens de comunicagdo mais participativas e interativas, o
que requer uma aplicagdo de uma comunicacao estratégica. As empresas e os projetos
incubados devem, portanto, estar preparados para integrar essas praticas de forma continua,
garantindo que as mensagens sejam sempre atualizadas e direcionadas ao seu publico.

A comunicagao estratégica envolve a revisdo constante das ac¢des e a adaptagao as
novas realidades do mercado. As incubadoras de empresas, devem avaliar constantemente
as suas estratégias de comunicagao, ajustando-as conforme o necessario para garantir que
estdo a atingir os objetivos estabelecidos. Esta avaliacdo continua da comunicagéo
estratégica permite que a incubadora e os incubados respondam rapidamente as mudancgas

no mercado e as necessidades do publico.

1.5. A comunicagdo de marca como ferramenta de diferenciagdo nas incubadoras

Ao longo da histéria, as marcas foram conquistando progressivamente o seu lugar no
mundo empresarial, num processo que embora demorado, se revelou persistente.

As marcas “nasceram para distinguir, para marcar uma criagao ou propriedade. E isso
muito antes do aparecimento da publicidade, dos meios de comunicagao de massas ou do
marketing.” (Ruao, 2017, p.21).

Segundo Ruédo (2017) foi durante a Idade Média que surgiram as primeiras
corporagodes de oficios e mercadores, que recorreram as marcas para regular a quantidade e
qualidade da produgdo, assegurando o controlo sobre os seus produtos. Foi com o
renascimento das cidades e com o desenvolvimento social que as marcas adquiriram um
sentido verdadeiramente comercial, tornando-se muito comuns. A marca passou a ter um
vinculo entre o produtor e o consumidor na cidade e “apesar deste distanciamento, a marca
garantia qualidade e identificava o produto.” (Ruéo, 2017, p.22).

A autora refere que apds a Segunda Guerra Mundial “(...) as marcas de produtores
gozaram uma nova época dourada (...)” (Ruao, 2017, p.22), impulsionada pela criagao de
novos produtos, o crescente interesse por referéncias comerciais e o impacto da publicidade

televisiva, aumentaram a importancia das marcas e dos anuncios.
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Para Graga (2012) a comunicagao de marca é composta por trés elementos, o0 nome,
o logdtipo e a sua identidade visual. A escolha do nome da marca € determinante para a
construgao da primeira impressao que o cliente tem da marca e tudo o que esta associado a
mesma. Deve, portanto, ser claro para refletir a sua identidade, “ao0 mencionar o nome da
marca, o cliente imediatamente vai associa-la a um tipo de produto.” (Graga, 2019, p.5).

Conforme é referido pela autora Graga (2012) a marca € mais impactante nos novos
clientes, aqueles que nunca tiveram contactado diretamente com o servigo ou produto da
empresa. A comunicagao boca a boca € a unica informacao que o consumidor tem sobre a
marca e sobre quem é a empresa.

“As marcas tém um grande poder na influéncia do consumidor quando tém de optar
entre um servigo ou outro (...).” (Graga, 2019, p.5), no entanto, para exercer esta influéncia,
as marcas precisam de relembrar aos consumidores as boas experiéncias que ja vivenciaram
com a mesma.

Oliveira (2024) explica que a individualidade € um fator importante para as marcas
ganharem destaque no mercado e sobressair perante a concorréncia. Assim, para alcangar
este patamar é preciso criar uma relacao de fidelidade com os consumidores, para que se
consigam transparecer as suas fragilidades, destacando que “o objetivo da gestdo de marca
€ agregar valor & marca por meio da comunicacao.” (Oliveira, 2024, p.9).

Os consumidores estdo cada vez mais conscientes e informados sobre os produtos e
servigos oferecidos pelas marcas e “as organizagdes que nao mantém uma comunicagao
constante e ndo cumprem as promessas feitas, irdo sair rapidamente da mente dos
consumidores.” (Rocha, 2023, p.28).

De acordo com Rocha (2023) “(...) é essencial para qualquer marca se fazer sentir e
até existir.” (p.28).

A comunicagdo permite que uma marca seja reconhecida e que estabeleca uma
conexao com o seu publico e Rocha (2023) destaca que a comunicagao € “por isso, um vetor
fundamental da existéncia e sobrevivéncia de marca.” (p.28).

“A publicidade esta a servico da marca, em representa-la adequadamente, comunica-
la eficiente e relaciona-la com o consumidor (...).” (Vasquez, 2006, p.212). A publicidade deve
comunicar corretamente a identidade da marca, formando uma boa imagem.

Existe uma ligacdo entre a comunicacdo de marca, o empreendedorismo e as
incubadoras de empresas. Para os empreendedores que estdo a dar os seus primeiros
passos, a comunicagao de marca € um fator de diferenciacéo e de sucesso a longo prazo.

Para os incubados, uma comunicagao de marca clara e bem estruturada ajuda a
transmitir confianca, o que € vital numa fase inicial, onde muitas vezes a credibilidade ainda
€ um desafio. Ao criar uma empresa ou um projeto, o empreendedor esta a contar uma

histéria de forma visual e verbal, ajudando a criar uma ligagdo emocional com o seu publico-
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alvo. As incubadoras de empresas oferecem uma panéplia de servigos e algumas, tém a
possibilidade de dar aos incubados o apoio da equipa de comunicacéo.

Nesse processo de crescimento e expansao, a comunicagao de marca ajuda a manter
a consisténcia e a credibilidade do projeto ou empresa.

A C.BIP disponibiliza aos seus incubados um servico de comunicacao que visa
responder as necessidades dos empreendedores, que sempre que precisam de algo, a

equipa de comunicag¢ao procura ajudar e resolver a questao.

1.6. O empreendedorismo e a arte de transformar ideias em negoécios

O empreendedorismo € um conceito fundamental para o desenvolvimento econémico
e social, caracteriza-se pela capacidade de identificar oportunidades de negdcios, criar
solugdes inovadoras e assumir riscos para alcangar o sucesso, tal como defende Moreira
(2021).

Schumpeter (1934) citado por Cardoso (2016) sustenta o seu ponto de vista, referindo
que o empreendedor é uma pessoa criativa que altera a ordem econdmica estabelecida, ao
introduzir novos produtos e servigos. Para este autor, a inovagido deve estar presente, seja
na criacdo de um novo produto, na implementacdo de um novo método de produgédo ou
comercializacdo, na exploracdo de novos mercados ou na procura de novas fontes de
matérias-primas.

Sob a dtica de Saraiva (2021) “apesar das diferentes conotagbes de
empreendedorismo, este esteve sempre ligado a incerteza e acontecimentos inesperados.”
(p.14), a incerteza é caracterizada como um elemento essencial na criagdo de novos recursos
produtivos, tendo em conta que o lucro do empreendedor resulta da capacidade de identificar
oportunidades e investir nas mesmas.

O empreendedorismo é considerado um motor de desenvolvimento econémico, pois
permite a criacado de riqueza, geragao de empregos e estimula a competitividade no mercado.

Ao longo da histéria, o empreendedorismo tem sido associado, principalmente, a
criagao de empresas e ao desenvolvimento de modelos de negdcios que procuram atender
e corresponder as necessidades e desejos de um publico-alvo especifico.

‘Uma organizagdo empresarial saudavel é sustentada por uma capacidade
empreendedora adaptada para a mudanga e aprendizagem.” (Moreira, 2021, p.2), neste
sentido uma organizagao empresarial bem-sucedida é apoiada por uma capacidade
empreendedora capaz de promover a inovagao e identificar novas oportunidades. No entanto,

essa aptidao deve ser flexivel, adaptando-se de forma eficaz as alteragbes do mercado e do
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ambiente externo. Assim, para garantir o seu crescimento, é essencial que a empresa
desenvolva a capacidade de aprender com as experiéncias e de se ajustar as novas
realidades ao longo do tempo.

Na perspetiva de Santos (2020) o empreendedorismo surgiu “da capacidade do
empreendedor em identificar oportunidades atrativas, de necessidades a determinado
publico.” (2020, p.10), salientando que o empreendedor esta sempre presente, adaptando-se
e reinventando-se consoante as necessidades da humanidade ao longo do tempo.

Segundo Saraiva (2021) “atualmente ainda € discutido o papel da inovagdo no
empreendedorismo, com a importancia de saber distinguir “inovacao” de “criatividade”.”
(p.15). A criatividade surge quando um individuo cria algo novo e diferente e, a inovagéo
ocorre quando esse processo criativo € utilizado ou explorado pelos intervenientes.

Para Sousa (2021) o processo da criagdo de um novo negocio, comega com a
descoberta de uma oportunidade, acompanhada de reflexdes e planeamento, “com isso, é
necessario ter e adquirir conhecimento sobre o negdcio que sera criado, um fator importante
para o sucesso do empreendimento.” (Sousa, 2021, p.14).

Caetano (2019) salienta que as incubadoras trabalham para apoiar as empresas e 0s
projetos, com o objetivo de um dia mais tarde, tornarem-se autossustentaveis e

independentes, referindo que “para isso, a combinagao de servicos e oportunidades de
networking oferecidas pelas incubadoras favorecem a sobrevivéncia, contribuindo
positivamente para a redugao do risco de mortalidade das empresas.” (Caetano, 2019, p.55).

A Direcdo Geral das Atividades Econémicas de Portugal afirma que o
empreendedorismo € um elemento essencial numa economia de mercado globalizada e
competitiva, enquanto fator desencadeador de emprego e do crescimento econdémico,
encontra-se assim, no centro da politica econdmica.

O empreendedorismo € assim associado a criagao de novas empresas, ao surgimento
de novos empregos, a promogao da competitividade e da inovagdo e ao aumento do
investimento econdmico.

Nesse sentido, a C.BIP, incubadora de empresas, oferece um ambiente para a criagao
de empresas e projetos, proporcionando aos empreendedores o suporte necessario nas fases
iniciais.

Esta incubadora de empresas, promove o empreendedorismo, apoiando o
desenvolvimento de ideias inovadoras e a sua implementacdo no mercado. Este apoio é
importante para que os projetos e empresas possam crescer de forma sélida, enfrentando os
desafios do mercado e aumentando as suas possibilidades de crescimento e sucesso.

Oferecendo aos incubados a possibilidade de usufruir das infraestruturas, dos

conhecimentos dos técnicos e do apoio necessario para transformar as ideias em negécios.
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1.6.1. Os conceitos chave do empreendedorismo

Com a introdugdo das novas tecnologias surgiram mudangas que transformaram a
vida dos individuos, durante a década de 90 e o inicio dos anos 2000. Desta forma, junta-se
o desenvolvimento “de um ecossistema compativel aos diversos negocios, contribuindo para
que o empreendedorismo, na era digital” (Cunha, 2020, p.9) assuma um papel de lideranca,
como um dos principais impulsionadores da economia mundial, conduzindo uma mudanc¢a
nas esferas econémica e social.

Ao definirmos o conceito de empreendedorismo, é fundamental perceber o que € uma
incubadora.

‘“Uma incubadora tem como objetivo ajudar novos empreendedores no
desenvolvimento das suas empresas, produtos ou projetos inovadores.” (Nogueira, 2021,
p.9). Seguindo esta loégica de pensamento, uma incubadora visa incentivar os individuos a
criar 0s seus proprios negdcios e a tornarem-se empreendedores.

Para Rodrigues (2019) uma incubadora de empresas é “uma organizacdo onde
pequenas e jovens empresas se instalam por um tempo limitado (por norma 3 anos), com o
objetivo de crescerem e desenvolverem o seu conteudo ou produto.” (p.4). A autora refere
que existem varias vantagens, destacando 5 fundamentais: a diminuigao de custos, a partilha
de conhecimento, as sinergias com outras empresas, o acesso a uma diversidade de servigos
num so espaco e o financiamento e acesso a capital facilitado.

As incubadoras sao fontes de desenvolvimento de recursos e de oportunidades.

Para a criagdo de um negocio, existem diversas alternativas, como por exemplo, a
constituicao de uma empresa, uma unidade de negdcios e uma startup.

Nos dias de hoje, o conceito de starfup tem sido muito utilizado nédo sé pelos
empreendedores, mas por todos os individuos da sociedade, mas poucos sabem o que
realmente significa este termo. Segundo Manda (2020) “start” significa iniciar e “up” significa
para cima, neste sentido, startup, é o ato de iniciar um negocio que tem como objetivo explorar
novos mercados.

Manda (2020) refere que “o core business destas empresas, costuma estar
geralmente ligado as pesquisas, investigagdes e desenvolvimento de ideias inovadoras.”
(p-20).

“E impossivel dissociar o conceito de startup ao conceito de empreendedorismo”

(Cunha, 2020, p.16), uma vez que sugere uma nova forma de empreendedorismo,
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englobando projetos recém-criados, que estdo numa fase de desenvolvimento e pesquisa de
mercado.

Cunha (2020) explica que durante a ultima década até a atualidade, as startups
existentes, ndo s6 em Portugal mas a nivel global, foram criadas e sustentadas com o auxilio
de mudancgas econdmicas e sociais, impulsionadas pela evolugao da comunicag¢ao online, o
autor menciona que “as plataformas de comunicagdo em rede conferem a uma startup, na
sua criagao e estabilizagdo, como questdes relacionadas com o estabelecimento de precos,
ao observar e analisar empresas ou negécios de natureza similar.” (Cunha, 2020, p.18).
Dentro de um contexto competitivo, através destas plataformas, o empreendedor pode
observar o que a concorréncia esta a desenvolver no mercado, permitindo-lhe tirar as suas
préprias conclusées, analisando e refletindo sobre a melhor estratégia para se diferenciar no
mercado. Neste sentido, as startups tém a possibilidade de expansido a nivel mundial,
facilitando a interacao entre a empresa e o consumidor, garantindo uma comunicacgao eficaz,
levando a reducéao de erros e ao aumento das vendas.

“As universidades e as instituicdes de ensino superior, na sua génese, tém um papel
diferenciado em relagdo as empresas.” (Antunes, 2019, p.20). Com o passar dos anos, a
relacéo entre essas entidades tem vindo a sofrer mudangas na forma como é estabelecida.
As universidades, os institutos politécnicos e as empresas, tornam-se parceiros, resultando
do investimento feito na area da investigagéo e do desenvolvimento.

Assim, as universidades e o0s politéchnicos passam por uma mudanca,
desempenhando um papel de produgdo e preservagao de conhecimento, mas também com
uma fungao na area do empreendedorismo, contribuindo para o desenvolvimento econémico
e social das regides.

De acordo com Antunes (2019) “a aproximagao entre as universidades/politécnicos e
a industria (empresas) gerou a necessidade de serem criadas infraestruturas que promovam
a partilha do conhecimento e da investigagédo entre estes dois meios (...).” (p.21).

Com o objetivo de tornar a relagao de parceria uma realidade, surgem as incubadoras
ligadas ao ensino superior universitario e politécnico. Nestes espagos, sdo criadas e
incentivadas iniciativas que aproximam as instituicdes de ensino superior da sociedade e do
setor empresarial, proporcionando-lhes acesso ao saber cientifico e a tecnologia, assim como
aos resultados e projetos de investigagao desenvolvidos pelas universidades e politécnicos,

com a colaboragao do tecido empresarial.
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1.6.2. Inovagao e Crescimento no Empreendedorismo Digital

O empreendedorismo digital é reconhecido como uma ramificagdo do
empreendedorismo, direcionada para a transformacgdo digital de atividades e processos,
sendo considerado um modelo comercial inovador.

Ao aproveitar este novo cenario, o empreendedorismo, consegue investigar e
aproveitar as oportunidades que surgem independentemente da sua forma, uma vez que o
espirito empreendedor é inovador. Nasce assim o empreendedorismo digital, com negdcios
que emergem no ambiente virtual, com o objetivo de comercializar produtos, servicos e
realizar pesquisas a distancia, refere Cortes & Santos (2020).

O empreendedorismo digital € um fendmeno que se desenvolveu com o avango das
tecnologias de informacgao e da internet e de acordo com Nunes (2023) “todas as atividades
empreendedoras que transfiram um bem ou servico para o digital podem ser consideradas
empreendedorismo digital.” (p.25).

Davidson & Vaast (2010) citado por Nunes (2023) caracterizam o empreendedorismo
digital como uma forma de conseguir oportunidades através dos meios digitais e das
tecnologias da informagao. Assim, os empreendedores digitais precisam das caracteristicas
desses meios para identificar novas oportunidades.

O acesso ao meio digital permite que, através da internet, os clientes tenham a
disposicao variadissimas opgoes, que para além de poderem pesquisar, comparar pregos e
observar as caracteristicas de uma empresa para outra, conseguem assim, fazer a melhor
escolha. O crescimento acentuado do comércio digital aumenta as exigéncias dos
consumidores, que esperam informacgdes claras sobre o que estao a comprar, o cumprimento
de prazos e servigos, a comunicagao amigavel, o respeito e a responsabilidade social.

Porém, para acompanhar esta evolugéo e “enxergar a possibilidade de inovagao de
tendéncias, buscar aporte financeiro pode ser vital para a manutengéo de seu negdcio virtual.”
(Cortes & Santos, 2020, p.13), é necessario existir um certo nivel de qualificagdo, estar
sempre atualizado sobre o contexto atual no mercado, sobre o cenario econdmico, a
legislagdo e as mudangas nos padrées de consumo, para conseguir ir de encontro ao que o
publico procura.

Num espaco digital, onde existe uma interagédo entre os consumidores e as empresas,
€ possivel juntar um leque de informagdes que podem ser utilizadas para fins comerciais.
Esta informacao permite saber quais sao as preferéncias dos consumidores, e segundo a
perspetiva de Nunes (2023) “as tecnologias digitais, hoje, permitem que o0s novos
empreendimentos de negécios sejam pensados e criados de novas formas.” (p.27).

“O empreendedorismo digital abre novas possibilidades para treinar a proxima

geragdao de empreendedores.” (Godinho, 2020, p.14), colocar o empreendedorismo em
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pratica e refletir sobre a experiéncia € um caminho que deve ser feito para alcangar algo novo.
O ambiente digital abre diversas oportunidades para os empreendedores conseguirem
alcancar o sucesso, “ha janelas de oportunidade empreendedoras resultantes da analise de
feedback e frustracbes expressas online, por parte de utilizadores.” (Godinho, 2020, p.16),
podem ser criados produtos que vao de encontros as necessidades do publico, neste caso,
poderia ser criado um produto que responda a insatisfagdo demonstrada pelos utilizadores.
Desta forma, o empreendedorismo digital abre portas para a inovagao, permitindo a
criacao de varios produtos e servigcos que tém a capacidade de competir no mercado a escala

mundial.

2. Objeto de estudo

2.1. Caracterizacao do estagio no Gabinete de Comunicag¢ao e Imagem do Instituto
Politécnico de Portalegre

2.1.1. Apresentacgao do Instituto Politécnico de Portalegre

O Politécnico de Portalegre é uma instituicdo de ensino publico, fundada em 1980. E
composto pela Escola Superior de Educagao e Ciéncias Sociais (ESECS), pela Escola
Superior de Tecnologia, Gestao e Design (ESTGD), pela Escola Superior de Saude (ESS),
localizadas em Portalegre e pela Escola Superior de Biociéncias de Elvas (ESBE).

O Politécnico de Portalegre tem também duas incubadoras, uma de base tecnoldgica
a BioBIP e outra de base nao tecnoldgica, a C.BIP. Conta também com um Gabinete de
Investigacado e Inovacao (Gll), um Gabinete de Empreendedorismo e Emprego (GEE), um
Centro de Linguas e Culturas (CLIC), um Gabinete de Relag¢des Internacionais (GRI), os
Servigos Centrais e os Servigos de Agao Social (SAS).

A sua missédo é criar, transmitir e difundir conhecimentos nas mais diversas areas,
orientado os alunos para a sua evolugao profissional, através da formagéao e qualificagao.

A exceléncia, a responsabilidade e a proximidade séo os valores defendidos pelo
Politécnico, que se caracteriza por ser proximo e comprometido representando um pilar
essencial para o desenvolvimento da regido, ao reunir a formagdo especializada, a
investigacao aplicada, o relacionamento com a comunidade académica e as organizagdes

parceiras.
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O Instituto Politécnico de Portalegre esta presente em varias plataformas digitais, tais
como: o Instagram, o Facebook, o Linkedin, o TikTok, o Youtube, o Flickr e o site institucional.

O Gabinete de Comunicacdo e Imagem é quem organiza, divulga e atualiza os
conteudos de comunicacao, nestes meios de comunicag¢ao online. Os conteudos publicados
sao referentes ao ensino, nomeadamente a divulgacao dos cursos de cada escola, os eventos
organizados pelo GCI, pelos docentes, ndo docentes ou alunos, as formacodes, palestras e
webinars.

As publicagdes no site e nas redes sociais (/nstagram e Facebook) ocorrem

frequentemente para divulgar esses conteudos.

2.1.2. Experiéncia de estagio no Gabinete de Comunica¢ao e Imagem

Este estagio foi desenvolvido no ambito do Mestrado Média e Sociedade, da Escola
Superior de Educacao e Ciéncias Sociais do Politécnico de Portalegre. Nas opgdes do plano
de estudos de 2° ano de Mestrado, optei pelo estagio para consolidar os conhecimentos
adquiridos nas unidades curriculares. O estagio foi realizado no Gabinete de Comunicagéo e
Imagem do Politécnico de Portalegre, estando a desempenhar fungdes presencialmente na
C.BIP, Incubadora de empresas de base nao tecnoldgica, na area das artes e das industrias
criativas do Politécnico de Portalegre. Este estagio é supervisionado pela professora Vera
Barradas, Pro-Presidente da Comunicagdo e Imagem Institucional, do Politécnico de
Portalegre.

Este estagio curricular teve como propdsito colocar em pratica os conhecimentos
adquiridos durante o primeiro ano de Mestrado, possibilitando a interagao direta com o
ambiente profissional.

O Gabinete de Comunicagao e Imagem esta integrado no Politécnico de Portalegre e
os funcionarios exercem as suas funcdes nos servigos centrais do IPP. Para além disso, conta
com funcionarios nas escolas, que funcionam como o elo de comunicagéo entre as escolas
e o IPP, e ainda com um elemento, responsavel por estabelecer a comunicagdo com as
incubadoras BioBIP e C.BIP.

No GCI é feita toda a comunicagado externa e interna do Instituto Politécnico de
Portalegre.

O estagio teve inicio no dia 7 de outubro de 2024 e terminou no dia 11 de abril,
contabilizando um total de 700 horas.

Durante o estagio o meu horario no periodo da manha era das 9:30 horas até as 12:30

horas, e no periodo da tarde das 14 horas até as 17:30 horas.
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Uma das minhas principais responsabilidades, do inicio ao fim do estagio, foi a
elaboracgdo de noticias para o site da C.BIP. Escrevia os conteudos com uma linguagem clara
e direta, e escolhia as imagens adequadas para cada publicagéo no site, como esta no anexo
1 e 2. Aiincubadora de empresas, C.BIP, tem um site proprio, onde consta toda a informacéao
sobre a incubadora, os projetos e empresas incubadas e as suas noticias. As noticias que se
encontram presentes no site da C.BIP, estdo relacionadas com os incubados, por exemplo,
a participacao e realizacdo de eventos, palestras e webinars. Quando os eventos decorriam
na C.BIP, era responsavel por tirar as fotografias para colocar no site da incubadora.

Durante o més de novembro, elaborei trés artigos para o Portal: inauguracéo da nova
residéncia de Elvas, as obras na escola de pds-graduagédo e as obras de requalificacdo
energética dos edificios, dois desses artigos encontram-se no anexo 3. O Portal € uma revista
institucional, que tem como temas: o meu politécnico, ensino e formacao, comunicagao e
sociedade, empreendedorismo e emprego, internacionalizagéo, investigacdo e inovagéo,
centros de investigagdo, Escola Superior de Biociéncias de Elvas, Escola Superior de
Educagao e Ciéncias Sociais, Escola Superior de Saude, Escola Superior de Tecnologia,
Gestao e Design. Os conteudos abordados dentro destes temas, referem-se aos destaques
do ano no Instituto Politécnico de Portalegre. O Portal foi distribuido no dia do aniversario do
Politécnico de Portalegre, no dia 25 de novembro de 2024.

No dia do 442 aniversario do Politécnico de Portalegre, acompanhei o evento
presencialmente e escrevi uma noticia para o site e redes sociais do Politécnico de
Portalegre.

No decorrer do projeto de solidariedade “Todos temos amor para dar”, fui responsavel
nos meses de novembro e dezembro de 2024, pela criagdo de textos e selecdo de imagens,
para a pagina do Facebook do projeto, estdo no anexo 4 e 5, duas publicagdes deste projeto.
Elaborei também o comunicado de imprensa que foi enviado a comunicacgao social. O “Todos
temos amor para dar” esta enquadrado no Programa de Responsabilidade Social do Instituto
Politécnico de Portalegre, e tem como objetivo a recolha de prendas novas para criangas,
com idades compreendidas entre os 0 e 0s 17 anos e a criagao de cabazes de Natal para as
suas familias.

No més de janeiro criei o perfil Business para a C.BIP, na pagina do google, onde
coloquei todos os dados atualizados da incubadora como consta no anexo 6, e no més de
fevereiro atualizei as redes sociais que estavam no perfil Business, na pagina do google, da
BioBIP, incubadora de empresas do Politécnico de Portalegre.

No més de janeiro escrevi duas noticias para o site da BioBIP, sendo elas as
seguintes: Alunos de comunicagao do Politécnico promovem startups do Alentejo; e Gabinete

de Empreendedorismo e Emprego participa no Consoércio Maior Empregabilidade e Alumni.
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O Politécnico de Exceléncia € uma iniciativa que comecou no ano 2024 e procura
distinguir o mérito e a exceléncia dos alunos do IPP (CTeSP, Licenciaturas e Mestrados que
se encontram em funcionamento). A edicdo de 2025 realizou-se no dia 28 de fevereiro, no
Auditério Francisco Tomatas, no Campus Politécnico, em Portalegre. No ambito da
preparacao e comunicacgao externa do evento, colaborei na articulagdo entre o Politécnico de
Portalegre e as empresas parceiras, apoiei ainda na organizacgao relativa aos diplomados e
alunos distinguidos, reunindo dados essenciais a divulgacdo e a producao de conteudos
informativos sobre o reconhecimento do mérito.

No més de fevereiro, acompanhei uma visita dos alunos de uma escola secundaria de
Campo Maior, as instalagcdes da BioBIP. Fui responsavel por tirar fotografias e por escrever
a noticia para o site da incubadora BioBIP.

Nos meses de fevereiro e margo, antes e apos decorrer a 22 edi¢cao do Politécnico de
Exceléncia, assinalada no dia 28 de margo, procurei e ordenei o clipping desta edi¢ao, para
ser colocado no site do Politécnico de Exceléncia, encontra-se no anexo 7 uma parte do
clipping desta edigao.

No més de margo escrevi o texto para a campanha da incubadora de empresas C.BIP.

No més de abril, no dia 7 estive presente no Il Simpdsio do Nucleo de turismo, Enove
+ TUR, onde representei o GEE, Gabinete de Empreendedorismo e Emprego, do Instituto
Politécnico de Portalegre. Este evento assinalou o Dia do Turismo, e o objetivo desta iniciativa
€ fomentar o contacto direto dos estudantes com as empresas ou organizag¢des do setor, que
estiveram presentes para divulgar os seus produtos e possiveis ofertas de emprego.

Durante o decorrer do evento tirei fotografias, do que estava a decorrer no auditério
da ESECS e estive presente na Feira de Empresas e Organizagdes de Turismo, realizada
nas salas 17 e 18 da ESECS, onde representei o Gabinete de Emprego e Empreendedorismo
do Politécnico de Portalegre, promovendo o GEE com merchandising (sacos, flyers, lapis e
porta-chaves).

No més de abril também fui responsavel pela redacao do conteldo para a criagdo de
um flyer do Gabinete de Emprego e Empreendedorismo, bem como pela atualizagao do texto
do flyer da BioBIP, com o intuito de tornar as informacgdes atualizadas, relevantes e apelativas
para o publico-alvo.

Durante o0 més de abril criei um template modelo para a avaliagdo da agado das
formagdes realizadas pelo Nucleo de Formagao Continua e elaborei cinco relatérios de
formagdes ja realizadas: “Apicultura em Foco: Ciéncia Praticas e Sustentabilidade”,
“Construindo um Ambiente Seguro: O Papel do Cédigo de Boa Conduta para a Prevencéao e
Combate do Assédio no Politécnico de Portalegre”, “Aspetos Fundamentais do Manejo
Neonatal de Bezerros”, “Como preparar um curriculo” e “Caminhos para a Etica: Refletindo

sobre o Cadigo de Etica do Politécnico de Portalegre”.
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Ao longo das atividades desenvolvidas durante o estagio curricular, a comunicagao
da incubadora de empresas C.BIP, mostrou-se ativa, mantendo o publico informado sobre as
suas iniciativas e eventos.

No entanto, essa comunicagcdo embora funcional e com bons resultados, carece de
uma abordagem mais estratégica.

Durante o estagio, foi notavel a multiplicidade de tarefas relacionadas com a
comunicagao, desde a producgao de noticias para o site da incubadora, a criacado de textos
para os flyers e a cobertura no evento do lll Simpdsio do Nucleo de turismo, Enove + TUR,
entre outras. Esta diversidade de atividades demonstrou um esforgo para dar visibilidade as
agdes da incubadora.

No entanto, apesar deste esforco de comunicagdo em diferentes frentes, verifica-se
uma lacuna significativa, na comunicagao digital da incubadora. A auséncia de uma estratégia
nas plataformas digitais (Instagram e Facebook) reduz a proximidade com o publico-alvo.

Por exemplo, a redacdo de conteludos nas redes sociais, embora realizada com
linguagem clara e acompanhada por imagens, carece de uma padronizagado visual e
discursiva que ajude a construir uma identidade sélida da incubadora que seja facilmente
reconhecivel. Uma comunicacao institucional eficaz, ndo depende apenas da qualidade dos
conteudos, mas da sua continuidade, consisténcia e capacidade de reforcar a identidade da
incubadora, em todos os pontos de contacto com o publico.

A C.BIP, nao tem redes sociais proprias, sendo que toda a informagéo € divulgada
através das paginas oficiais do Politécnico de Portalegre, no Instagram e Facebook. Esta
dependéncia limita a frequéncia e autonomia das publicagées, ja que a incubadora nao
controla diretamente esses canais de comunicagdo. Manter uma presencga regular nas redes
sociais, mesmo que integrada nos perfis do Politécnico de Portalegre, € fundamental, para
divulgar as iniciativas dos projetos incubados.

Assim, a presenga nas redes sociais € um fator que deve ser estrategicamente
utilizado. Estas plataformas ndo servem apenas para divulgar eventos ou noticias de ultima
hora, sdo espagos de proximidade com os publicos, onde é possivel criar e fortalecer lagos,
estimular a participagdo e criar a reputacdo e imagem da incubadora. Publicar com
regularidade e diversificar os formatos (textos, videos, histdrias, imagens, reels) e interagir
com os seguidores, sdo praticas indispensaveis para aumentar o alcance e a relevancia da
incubadora.

De acordo com o Departamento de Pesquisa Statista, foram divulgados os resultados
do estudo “Plataformas e redes sociais mais utilizadas em Portugal em 2024”, o whatsaap foi
a plataforma mais utilizada, com 90,2% dos inquiridos, seguindo-se o Instagram que ficou em
segundo lugar com 82,4% dos inquiridos. O estudo foi publicado em marco de 2025 e revela

que os portugueses gastam em média 2 horas e 18 minutos por dia nas plataformas e redes
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socias. As redes sociais assumem um papel importante junto da populagcédo, que passam
grande parte do seu dia online, sendo também decisivas para atrair novos empreendedores
e investidores.

E importante também olhar para os dados e perceber o que nos dizem. Durante este
periodo de estagio, ndo se observa a utilizacdo de ferramentas de andlise e avaliacdo de
impacto, ou seja, ndo sao considerados dados como o numero de visualizagbes, alcance nas
redes sociais, interagao com os conteudos. Na minha perspetiva € um fator importante, que
se deve analisar e trabalhar, para se poder ajustar as agdes em funcédo do que funciona ou
nao com o publico.

Apesar destas fragilidades, a comunicacao da C.BIP, mostra preocupagcdo em manter
a sua presenca digital atualizada, ndo s6 no site, mas também com a criacdo do peffil
Business no Google. Esta iniciativa foi muito positiva, uma vez que o Google Business é uma
ferramenta bastante eficaz para aumentar a visibilidade da incubadora nos resultados de
pesquisa do Google e no Google Maps, e ao mesmo tempo disponibiliza dados e estatisticas
de como os utilizadores interagem com a instituicdo. No entanto, para que todo o potencial
desta ferramenta seja aproveitado, é fundamental analisar e interpretar os dados, para ajustar
e melhorar a comunicacao e as ag¢des de divulgagao.

As sugestdes anteriormente apresentadas, resultam da analise critica das atividades
desenvolvidas durante o estagio curricular e correspondem as necessidades reais
observadas no terreno. Ao adotar estas praticas, a incubadora C.BIP ira melhorar a sua
comunicagao. A comunicacdo, quando bem pensada e executada, deixa de ser um
instrumento de divulgacdo e torna-se numa verdadeira alavanca de crescimento e
transformacao.

Estas atividades permitiram-me aplicar os conhecimentos adquiridos ao longo do
primeiro ano de Mestrado Média e Sociedade e desenvolver novas competéncias
relacionadas com a area da comunicagdo. O estagio curricular contribuiu para o meu
crescimento profissional e pessoal, proporcionando-me uma visao pratica da area da

comunicagao e o contacto com varias empresas incubadas.

2.2. Estudo de caso: Analise evolutiva da comunicagao da incubadora C.BIP

A C.BIP é uma incubadora de empresas de base nao tecnoldgica, direcionada para a
incubacado de empresas culturais e criativas. A sua missao é desenvolver e disseminar o
espirito empreendedor em toda a comunidade académica e tecido empresarial envolvente,
apoiando as diversas ideias de negécio, desde o seu inicio até a sua implementagdo no

mercado.
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Esta incubadora de empresas disponibiliza, areas individualizadas, espaco de cowork
e servicos comuns, de modo a proporcionar um ambiente acolhedor aos promotores de
projetos e ideias inovadoras, na area da cultura e das artes. Esta localizada no centro da
cidade de Portalegre, no Largo Serpa Pinto, num edificio de trés pisos, que foi recentemente
reabilitado, propriedade da Camara Municipal de Portalegre.

A Diregdo da C.BIP é assegurada pelo Gabinete de Empreendedorismo e Emprego
(GEE) do Politécnico de Portalegre, pertencendo-lhes a gestado global das atividades e dos
recursos materiais € humanos que se encontrem incluidos no contrato.

A C.BIP oferece trés servigos de incubagao: a pré-incubacdo, a incubagido e o
desenvolvimento empresarial. Na pré-incubacao, pretende-se preparar os promotores e as
empresas para passarem para a fase de incubacao, onde estes tém melhores condi¢cdes de
sustentabilidade para poderem lancar o seu produto ou servigo no mercado.

Durante a fase de pré-incubagao, os incubados terdo acesso a servigos de consultoria
especializados para o desenvolvimento da ideia, do produto ou do servico, e terdo também
acesso a servigos especializados, com vista a formalizagéo juridica da empresa (apoio
juridico, apoio fiscal, formacao, entre outros).

Durante o periodo de incubacgao, o empreendedor pode usufruir de um espaco fisico
que tem como objetivo o desenvolvimento empresarial do projeto ou empresa. O incubado
tem a possibilidade de escolher entre incubacéo fisica ou incubacgao virtual, onde em ambas
as opgdes, o0 empreendedor tera acesso a todos os servigos que a incubadora disponibiliza.

Durante a fase de desenvolvimento empresarial, a incubadora continua a
disponibilizar os mesmos servigos e disponibiliza aos promotores o apoio do projeto ou
empresa fora do ambiente da incubadora, contribuindo para a sua sustentabilidade.

Existe um regulamento, que esta publicado no site oficial da incubadora C.BIP,

(https://cbip.ipportalegre.pt/requlamento/) que explica os recursos, 0s espagos e

equipamentos, as estruturas de gestdo e coordenagéo da C.BIP, os candidatos, os regimes
de incubagéo, as regras de funcionamento, a retribuicao financeira e como funciona a saida
das empresas incubadas.

Estao até a data 16 de outubro de 2025, 8 empresas incubadas: Portus Alacer, LISA
- Laboratdrio de Inovagao Social do Alentejo, IPAV - Instituto Padre Anténio Vieira, Arte em
Cortica, Atelier das Artes de Portalegre, aguAmae, Pormenor e 4P’s Marketing Services e

Consulting.
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3. Metodologia

A metodologia € um conjunto de técnicas e procedimentos que sao utilizados pelos
investigadores para recolher, analisar e interpretar dados, com o objetivo de responder a
perguntas de investigacao especificas.

Oliveira (2011) explica a definicdo de metodologia, explicando que “refere-se ao
estudo sistematico e légico dos métodos empregados nas ciéncias, seus fundamentos, sua
validade e sua relagao com as teorias cientificas.” (p.7) e acrescenta ainda que, é importante
clarificar os resultados “o cientista deve também contar como chegou a eles, qual caminho
seguiu para alcancga-los.” (Oliveira, 2011, p.7).

De modo a garantir que a investigacdo se desenvolva de maneira eficiente e dentro
dos prazos estipulados e de forma adequada, € importante adotar uma metodologia alinhada
com os objetivos da pesquisa. Neste sentido, é essencial compreender o procedimento a ser
seguido, os meétodos e as técnicas que serao utilizados, permitindo um bom desempenho da
investigacao.

Para o desenvolvimento do trabalho utilizei duas questdes de partida: De que forma
as incubadoras de empresas podem aproveitar as potencialidades dos instrumentos de
comunicagao?; De que forma a C.BIP, incubadora de empresas do Instituto Politécnico de
Portalegre, explora todas as potencialidades das ferramentas de comunicag¢ao?

A metodologia utilizada para elaborar o presente relatério, tem como base, numa
primeira fase, a realizagdo de uma pesquisa tedrica, de forma a contextualizar o objeto de
estudo e o estudo de caso em especifico.

O enquadramento tedrico foi elaborado através de uma pesquisa realizada na internet,
onde foram utilizados documentos na web e livros online de varios autores da area da
comunicagao, e do empreendedorismo.

Apo6s a conclusdo desta etapa procedeu-se a analise do caso de estudo, no qual se
definiu quais os processos metodoldgicos a utilizar: a observagéo participante, as entrevistas
semiestruturadas e a analise qualitativa.

Posteriormente, estabeleceu-se o periodo de analise do meu objeto de estudo. Para
analisar a comunicagao na C.BIP, determinei que um periodo de analise de oito meses seria
suficiente para recolher dados representativos, permitindo identificar padrées de
comportamento e compreender qual o impacto das medidas adotadas e verificar se houve
progresso na comunicagao da incubadora. Um intervalo muito curto de tempo poderia levar
a conclusdes apressadas e pouco precisas, uma vez que, o efeito da comunicagao pode nao
ser imediato, exigindo tempo. Desta forma, oito meses constitui um periodo adequado para

observar os resultados com mais clareza.
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Sendo que o presente trabalho realizou-se com base num estagio curricular de
comunicagao numa instituicdo de Ensino Superior, o Politécnico de Portalegre, € importante
referir qual o tipo de observacéo utilizado.

Durante o periodo de estagio de aproximadamente 7 meses, realizou-se uma
observacgao participante direta.

A observagao participante é “una técnica que permite el registro de las acciones
perceptibles en el contexto natural y la descripcion de una cultura desde el punto de vista de
sus participantes.” (Alvarez, 2011, p.153).

Ao integrar a equipa de comunicacdo do GCI, passei a ter conhecimento do
funcionamento da comunicagao no Politécnico de Portalegre, participando de modo ativo no
seu desempenho, durante o estagio curricular.

De acordo com Cervo & Bervian (2002) citados por Oliveira (2011) a entrevista € uma
técnica para recolher dados e “pode ser definida como conversa realizada face a face pelo
pesquisador junto ao entrevistado, seguindo um método para se obter informagdes sobre
determinado assunto.” (p.35).

Segundo Oliveira (2011) nas entrevistas semiestruturadas “el entrevistador permite
que los participantes se expresen con libertad con respecto a todos los temas de la lista y
registra sus respuestas (com frecuncia mediante grabadora).” (p.149).

Utilizando como estudo de caso a C.BIP, incubadora de empresas, localizada em
Portalegre, utilizei como método e recolha de informagao, numa fase inicial, 5 entrevistas
semiestruturadas, realizadas no més de dezembro de 2024, aos cinco incubados da C.BIP
(Pormenor, Arquitetura e Urbanismo, aguAmae, This is Alentejo Guided Tours, LISA e Portus
Alacer).

Com este propdsito, foi elaborado um guido, para as cinco entrevistas, contendo um
conjunto de perguntas-guia.

Foi elaborado o guido, com as seguintes perguntas: qual € o nome do seu projeto ou
empresa?; qual a importancia desta incubagéo para o seu negdcio?; tem conhecimento dos
servigos que tem ao dispor, em particular por parte do Gabinete de Comunicag¢ao e Imagem
do Politécnico de Portalegre?; considera que a comunicagao online que é feita é suficiente
para atrair novos empreendedores, ou existem outras estratégias de comunicagédo que podem
ser aplicadas para melhorar a comunicagao?; considera que existe algum tipo de conteudo
que o Gabinete de Comunicacéo e Imagem do Instituto Politécnico de Portalegre pode criar
para melhorar a comunicag¢ao online da C.BIP, no sentido da divulgagao do seu projeto ou
empresa”?.

Estas entrevistas tém como finalidade recolher informacdes sobre a perce¢do dos
incubados relativamente aos servigos disponibilizados pelo Gabinete de Comunicagéo e

Imagem do Politécnico de Portalegre.
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Através das respostas, pretende-se perceber se as estratégias de comunicagéo
utilizadas sao eficazes ou se existem outras formas de melhorar a comunicagao, tanto para
promover as empresas e projetos incubados, como para captar novos empreendedores.

Em julho de 2025, voltei a fazer entrevistas aos incubados da C.BIP.

Foi elaborado um guido com as seguintes perguntas: Como avalia a comunicagio da
incubadora atualmente?; Quais sdo o0s canais de comunicagdo mais usados pela
incubadora?; Notou alguma evolucao na presenca digital da incubadora?; O que ainda falta
melhorar na comunicacio da incubadora, para responder as suas necessidades enquanto
incubado?.

Através desta nova recolha de dados torna-se possivel comparar o cenario atual com
o da primeira fase, avaliando o desenvolvimento da comunicacao, permitindo também detetar

novas necessidades e oportunidades de melhoria.

3.1.1. Andlise qualitativa: os resultados

Para as entrevistas presenciais realizadas no més de dezembro de 2024, aos 5
incubados da C.BIP, foram identificados temas centrais, a partir dos quais foi elaborada uma
tabela sintese. A tabela é composta pelos seguintes temas centrais: nome do projeto ou
empresa em incubacdo na C.BIP; importancia da incubagédo na C.BIP; conhecimento dos
servigos do Gabinete de Comunicagéao e Imagem do Politécnico de Portalegre; estado atual
da comunicagéao online da C.BIP; sugestdes para melhorar a comunicagao na C.BIP.

Os dados recolhidos resultaram na elaboracido de uma tabela centrada no estado da

comunicagao da incubadora C.BIP.
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Tabela 1:

Andlise qualitativa das entrevistas realizadas aos incubados da C.BIP em dezembro 2024

Nome do Importancia da Conhecimento Estado atual da Sugestoes para
projeto ou incubagao na dos servigos do comunicagao melhorar a
empresa em C.BIP Gabinete de online da C.BIP comunicagao na
incubacgao na Comunicagio e C.BIP
C.BIP Imagem do IPP
Pormenor, Os contactos e a Sim E fundamental Nao ha
Arquitetura e possibilidade de para divulgar os
Urbanismo aceder a protocolos, produtos ao
iniciativas e publico
incentivos que
propoe
aguAmae O espago para Nao N&o sabe, ndo ha | Cartazes na cidade,
trabalhar e para muita placas em zonas
poder dar aulas comunicagao, nem | estratégicas a
quando os alunos divulgagéo sinalizar os ateliers
estdo interessados
This is Atualmente, Sim Podera haver Podera haver outras
Alentejo nenhuma outras iniciativas, iniciativas
Guided Tours sendo que ha
conhecimento das
publicagdes da
C.BIP
LISA O espago fisico e Sim Poderia ser feito Apoio da area da
redes de contactos um trabalho comunicagao na
com outros diferente, para as estrutura das
parceiros novas empresas candidaturas para
se instalarem financiamentos
Portus Alacer | O espago fisico Sim E bom Nao ha

Fonte: Elaboracéo propria (2025)

A anadlise das respostas permite obter conclusdes sobre o estado da comunicagao na

incubadora de empresas, C.BIP. Através da repeticdo de padrdes de resposta, € possivel

destacar temas que se evidenciam.

A primeira conclusao a retirar € a importancia atribuida ao espaco fisico da C.BIP, é

um elemento destacado por diversos incubados, como a aguAmae, LISA e Portus Alacer, que

consideram que a infraestrutura fisica oferecida pela incubadora é fundamental para o

desenvolvimento dos seus projetos. Além disso, as redes de contactos com os outros

parceiros e a proximidade com as outras empresas, também foram destacados como fatores
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facilitadores para o crescimento dos negdcios dos incubados, pelo Pormenor Arquitetura e
Urbanismo e pelo LISA.

Esta repeticdo que se verificou nas respostas sugere que, para os empreendedores,
o ambiente fisico proporcionado pela incubadora de empresas, C.BIP, € um elemento
fundamental para a dinamizacdo dos seus projetos, visto que oferece aos incubados um
espaco adequado para trabalhar, interagir com outros empreendedores e expandir a sua rede
de contactos.

E possivel verificar que a maioria dos incubados tem conhecimento sobre os servigos
disponibilizados pelo Gabinete de Comunicacao e Imagem do Politécnico de Portalegre, s6 o
atelier aguAmae é que nao tem conhecimento dos servigos disponibilizados pelo GCI.

Observa-se que, no que concerne a comunicagao online poderia ser feito um trabalho
diferente, uma vez que os incubados indicam a necessidade de se investir nesta area, é um
tema que surge de forma repetida nas respostas dos entrevistados, LISA, This Is Alentejo
Guided Tours e aguAmae.

De acordo com as respostas obtidas na entrevista, foram indicadas algumas
sugestdes por parte dos promotores para melhorar a comunicagéo na incubadora, como por
exemplo, os cartazes na cidade, as placas em zonas estratégicas a sinalizar os ateliers e o
apoio da area da comunicacao na estrutura das candidaturas para o financiamento.

Conforme demonstrado na analise, para melhorar a comunicagdo na incubadora
C.BIP, deve-se investir na comunicacao online e em agbes que aumentem a visibilidade da
incubadora e dos incubados.

Em julho de 2025, foram realizadas novas entrevistas aos sete incubados da C.BIP,
com o objetivo de perceber o estado da comunicagéo da incubadora. Foram identificados
temas centrais, a partir dos quais foi elaborada uma tabela sintese. Os temas centrais sdo os
seguintes: Nome do projeto ou empresa; comunicagao da incubadora atualmente (julho);

canais de comunicagao; evolugao da presenca digital e oportunidades de melhoria.
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Tabela 2:

Anélise qualitativa das entrevistas realizadas aos incubados da C.BIP em julho de 2025

Nome do Comunicagao da Canais de Evolugao da Oportunidades
projeto ou incubadora comunicacgao presenca digital de melhoria
empresa atualmente (julho) utilizados
Portus Boa O Facebook, o site | Com mais Articulagdo com
Alacer do IPP e o email newsletters e os orgaos locais,
presenga no nomeadamente a
Facebook CIMAA e a
Cémara
Municipal de
Portalegre
IPAV Boa O emaile o N&o sabe N&o ha
contacto direto com
os trabalhadores da
incubadora
LISA A comunicagéao é Email Foi sempre igual Ter mais
pouca contactos
aguAmae Nao tem recebido Email Nao notou Aumentar a
nenhuma evolugao comunicacao
comunicagao
Atelier das Satisfatoriamente Meios eletronicos Nao notou Criacdo de um
Artes de evolucao grupo de
Portalegre WhatsApp e
reuniées
periédicas com
todos os
interessados
This is N&o tem o Email Notou evolugao, Chegar a mais
Alentejo conhecimento chega mais canais, como por
Guided aprofundado sobre a informagéao exemplo agentes
Tours comunicagao atual turisticos,
da incubadora aumentar a rede
de contactos e
divulgacéo
externa
4P'S Nao tem uma Email Nao faz uma Reforcar a
Marketing procura ativa da procura ativa da presenca fisica
Services e comunicagao da comunicagao da da incubadora,
Consulting incubadora incubadora promovendo
mais interagao
entre incubados,
evitando o
isolamento

Fonte: Elaboragéo prépria (2025)
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Através da analise das respostas obtidas nas entrevistas, realizadas em julho de 2025,
€ possivel identificar a evolugdo da comunicagado, identificando avangos, limitacbes e
oportunidades de melhoria.

A partir dos resultados é possivel observar que a comunicacio na incubadora C.BIP,
€ avaliada de forma muito distinta entre os incubados. Enquanto a Portus Alacer e o IPAV
consideram a comunicagao boa, outros incubados como o LISA e o atelier aguAmae, referem
que a comunicagao é reduzida. Ja o Atelier das Artes de Portalegre aponta para uma
comunicagao satisfatoria, e a This is Alentejo Guided Tours reconhece que existe alguma
evolucado, embora sem um conhecimento profundo. No caso da 4 P's Marketing Services e
Consulting demonstra um afastamento, uma vez que nao procura ativamente os meios de
comunicagao da incubadora.

No que se refere aos canais de comunicagao, o mais utilizado é o email, referido pelos
7 incubados que responderam a esta entrevista. A comunicacao também ¢ feita através do
site institucional, o Facebook e contactos diretos.

Observa-se que, quanto a evolugao da presenca digital, a Portus Alacer e a This
Alentejo Guided Tours identificam melhorias. Por outro lado, o LISA, o atelier aguAmée e o
Atelier da Artes de Portalegre ndo notaram evolugao digital, enquanto o IPAV e a 4 P’'s
Marketing Services e Consulting ndo conseguem avaliar esta dimensao de forma correta.

No que toca as oportunidades, surgem varias propostas feitas pelos préprios
incubados. Destaca-se a necessidade de articular melhor a incubadora C.BIP com entidades
locais, ampliar a rede de contactos, criar um grupo no WhatsApp e promover reunides
periddicas.

Neste sentido, a analise das respostas evidencia que a comunicacado da incubadora
C.BIP apresenta alguns avancgos, referidos pelos incubados, mas carece de maior
consisténcia e abrangéncia. Enquanto alguns incubados reconhecem uma comunicag&o
eficaz, outros relatam falhas ou auséncia de contacto, o que demonstra falta de uniformidade.
Verifica-se também que os canais utilizados s&o centrados sobretudo no email.

A evolugao da presenca digital nao é percecionada de forma clara pela maioria dos

incubados, revelando necessidade de reforgo nesta area.
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4. Discussao de resultados

Com o intuito de perceber o estado da comunicagdo na C.BIP, foram realizadas 5
entrevistas semiestruturadas, presenciais, em dezembro de 2024, anteriormente
mencionadas.

E importante salientar que todos os incubados da C.BIP, até dezembro de 2024, foram
contactados para as entrevistas, porém sé 5 mostraram disponibilidade em participar.

Estas entrevistas realizadas aos promotores da C.BIP forneceram dados importantes
sobre o funcionamento da comunicagao na incubadora.

Apo6s a realizagdo das entrevistas, o processo inicia-se com a transcricdo das
entrevistas, convertendo as conversas em texto escrito. Este passo é importante para garantir
que as palavras dos participantes sejam capturadas fielmente.

Luis Calado, o proprietario da empresa Pormenor, arquitetura e urbanismo destaca a
importancia de estar incubado na C.BIP, “a possibilidade de podermos aceder a protocolos,
iniciativas e incentivos que nos propbe, e que para noés, € fundamental para o
desenvolvimento das nossas atividades.” e acrescenta que, “na nossa area é fundamental
estarmos ligados a academia local, porque precisamos também de crescer, aprender e
perceber o que se passa na parte educativa e na formacao que temos no sitio, no local e o
Instituto acaba por ser o agente mais favoravel na nossa zona”. Segundo este promotor a
comunicagao do Gabinete de Comunicagéo e Imagem (GCI) do IPP funciona, na medida em
que o “Gabinete de Comunicagao acaba por nos chegar essa informacgéao, quer de atividades,
quer de encontros, quer imensas situagées que nos faz chegar, que nos permite ter a
possibilidade de aceder a informacdo.”, acrescenta ainda que a comunicagcdo online é
importante para atrair novos empreendedores para a C.BIP, “a comunicacdo atualmente
funciona numa forma muito mais rapida, muito mais direta, e a comunicagao online é a
ferramenta mais rapida e mais direta. E fundamental para nés, para comunicarmos entre nos,
para colocarmos os nossos produtos do outro lado e quem precisa deles, sabermos a
preocupacdo das pessoas que estdo do outro lado, para podermos aproximar aquilo que
deduzimos a essas pessoas e a esses locais, no nosso caso.” e explica a importancia que o
GCI tem na divulgagao da sua empresa, “no nosso caso e na atividade que desenvolvemos
acaba por ser um parceiro importante, no envio de informagdes e até de financiamentos, de
candidaturas e de algumas atividades que nés possamos ir buscar alguma informagéo e até
clientes. E isso que faz e faz bem e acho que no nosso caso, melhor que isso néo havera.”.

Por outro lado, Diana Silva, proprietaria do projeto aguAmae, Atelier de Joalharia
Contemporanea e Artes Sustentaveis, explica que a incubacéo na C.BIP proporcionou “um

espaco para eu poder trabalhar e para poder também dar aulas quando vém ca os alunos.”,
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a promotora revela que sente a falta da comunicagao “acho que ha pouca comunicagdo com
os ateliers em si e o proprio IPP, porque eu acho que se houvesse mais publicidade nos
Nossos espacgos, podia ser até que tivesse mais alunos, porque tem tudo a ver com o design
nao é, a joalharia contemporanea tem tudo a ver, por exemplo, com o departamento do
design.”. Diana Silva, reforca a ideia de que a comunicacao online nao esta a funcionar, e
menciona algumas sugestdes, que poderiam ser aplicadas num futuro préximo, “nao ha muita
comunicagao sobre isso, ndo ha muita divulgacdo. Eu até ja tenho falado com amigos meus
e amigas que tém estado a procura de espacgos e digo olha venham la para o pé de mim,
porque tem uns espacos ainda la em cima para trabalharem em computadores, porque nao
ha essa comunicagdo, ndo ha. Também nao deve ser facil, para atingir toda a gente da
cidade, mas podia haver cartazes espalhados pela cidade, talvez placas em zonas
estratégicas a sinalizar. Uma ligacdo mais direta para os alunos que nem sabem que eu existo
aqui neste espacgo e que tem essa conexdo com a universidade deles.”.

Nuno Alegria, responsavel pelo projeto This is Alentejo Guided Tours, indica que
atualmente esta incubag¢ao nao tem muita importancia para o seu negécio, referindo que tem
conhecimento dos servigos que tem ao seu dispor pelo Gabinete de Comunicacao e Imagem
mas relata que “podera haver outras iniciativas, tenho visto alguma publicagéo da C.BIP, e
acho que sempre com gosto, com imagem, atrativa, mas claro de certeza que havera outras
solugdes, sim.”.

A promotora do projeto LISA, Isadora Lemos, destaca a importancia que a C.BIP tem
“a grande importancia desta incubacao para além do espaco fisico, é também as redes que
se criam aqui a volta, a rede que se cria com 0s parceiros e outros parceiros que ainda
possam vir a ser estabelecidos, pelo peso também que tem o Politécnico de Portalegre, aqui
na regiao, eu acho que esse tipo de contacto € muito importante na incubagéo.”, referindo
que tem conhecimento dos servicos que poderdo ser prestados pelo Gabinete de
Comunicagao e Imagem, “eu sei que existe para esse projeto um apoio do Gabinete de
Comunicagao Imagem do Politécnico de Portalegre e isso seria muito no sentido de gestéao
de redes sociais e identidade visual, no sentido de dar a conhecer o projeto e a divulgagéo
do projeto.”. Isadora explica o seu ponto vista sobre a comunicagao online na incubadora e
sugere que poderiam prestar outros servigos ligados a area da comunicagdo “outra
possibilidade de apoio do Gabinete de comunicagéo seria numa estrutura de candidaturas
para buscar financiamentos, explicar melhor o processo ou até com o nosso apoio, porque o
Laboratério para mim funciona, nesse sentido, ajudar as pessoas que elas possam
desenvolver os seus proprios projetos, para que também possam ter mais pessoas aqui.”, e
acrescenta que, “hoje ndo tem como separar as redes sociais da vida de qualquer projeto,

como comunicar esse projeto e chegar a mais pessoas. Nesse sentido para o meu projeto
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também faria diferenga, porque as vezes por email uma divulgagdo, ou assim, € meio em
cima da hora e é dificil de aproveitar”.

Goncgalo Gama, proprietario da Portus Alacer, refere que o espaco fisico é importante
para a sua incubacdo, referindo que tem conhecimento dos servicos do Gabinete de
Comunicacao e Imagem e descreve a comunicacgao online da C.BIP como “bom.”.

Apos a primeira recolha de dados, procedi a uma nova realizacdo de entrevistas
presenciais com os promotores da C.BIP. Esta segunda fase das entrevistas realizou-se em
julho de 2025, cujo objetivo é perceber como esta a comunicagao durante este periodo, na
incubadora.

De referir que todos os incubados da C.BIP, em julho de 2025, foram contactados
para as entrevistas, porém so 7 mostraram disponibilidade em participar.

Estas entrevistas realizadas aos incubados da C.BIP facultam dados importantes para
perceber a evolugdo da comunicagao na incubadora.

Apds a realizagdo das entrevistas, 0 processo inicia-se com a transcrigdo das
entrevistas, convertendo as conversas em texto escrito, tal como foi feito anteriormente.

Gongalo Gama, proprietario da Portus Alacer, avalia a comunica¢ao da incubadora
como “boa”, referindo que “o Facebook, o proprio site do IPP e o email” sdo os canais de
comunicagao mais utilizados pela incubadora. Desde o inicio do ano de 2025, até julho,
Gongalo Gama notou uma evolugao na presenca digital da incubadora, “com mais newsletters
e mais presencga no Facebook”. Para melhorar a comunicagao, o responsavel da empresa
sugere “fazer uma melhor articulagdo com os 6rgaos de poder local, nomeadamente com a
CIMAA, a Camara Municipal de Portalegre”.

Luisa Vidal, representante do Instituto Padre Anténio Vieira, refere que na C.BIP “a
comunicagao é boa”, utilizando como meios de comunicacao “o email e o contacto direto com
os trabalhadores da incubadora.". Para Luisa Vidal “ndo ha” nada a melhorar na comunicacao
da incubadora.

Em contrapartida, para Isadora Lemos, representante do LISA, “a comunicagao é
pouca”, e acrescenta que o “email € o meio de comunicagao mais utilizado” pela incubadora
e que, “ja vi uma ou outra publicacdo no Instagram, mas nada que me desse tempo de
perceber, foi sempre coisas que ja aconteceram”, explicando que, ndo notou nenhuma
evolugado na comunicacao “foi sempre igual, reparei mais nas publicagées.”. Para melhorar a
comunicagao da C.BIP, Isadora Lemos sugere que se deveria de “fazer mais um trabalho de
redes, de abrir mais contactos.”.

Na perspetiva de Diana Silva, responsavel pelo projeto aguAmae, Atelier de Joalharia
Contemporanea e Artes Sustentaveis, a mesma explica que nao tem recebido nenhum
contacto, “ndo tenho muito estado em contacto, ndo tenho recebido nenhum contacto.”,

mencionando que “n&o” notou evolugao na comunicagao. Para Diana Silva, o contacto mais
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usado pela incubadora € o “email” e para melhorar a comunicagao propde “manter-se mais
em comunicagao, ajudar-nos.”.

Aurélio Bravo, promotor do Atelier das Artes de Portalegre, refere que “em termos de
comunicagao € feita normalmente pelos meios eletrbnicos, ndo houve aqui de facto, até
agora, que eu saiba, nenhuma reunido pessoal, personalizada. Portanto, o contacto tem sido
feito, o pouco contacto, tem sido por via eletrénica. Avalio, portanto, satisfatoriamente.” e
acrescenta que, “nao temos, mas talvez fosse uma coisa a pensar, um grupo de WhatsApp,
que eventualmente pudesse ter um contacto mais rapido e mais direto.”. Desde o inicio do
ano, o proprietario do Atelier das Artes de Portalegre ndo notou nenhuma evolugdo na
presenca digital da incubadora “que eu tenha reparado, acho que nao, esta igual.”, indicando
que “uma das sugestdes seria a criagdo de um grupo de WhatsApp. Penso que também
poderia haver de tempos em tempos, reunides periddicas com todos os interessados, porque
nos temos necessidades diferentes de outros, uma vez que, ha aqui um cowork, mas a nossa
que é uma associagdao, ndo € uma empresa, situa-se num dos ateliers, portanto sao
composigdes diferentes. Nos temos algumas ideias, porque nos fazem falta coisas concretas,
mas como ndo ha essa reunidao periddica, ndo conseguimos fazer o feedback dessas
necessidades.”.

Nuno Alegria, proprietario do projeto This is Alentejo Guided Tours, indica que a
comunicagao da incubadora é feita “através do email de contacto, e vejo nas redes todas as
noticias sobre a incubadora.”. Nuno Alegria, refere que notou evolugdo na comunicacao
incubadora “notei, pelo menos chega me mais informagao”, porém explicou que, “ndo tenho
o conhecimento aprofundado sobre a situacdo atual da comunicacio, parece-me que no
Nosso caso, seria muito importante chegar a canais, especialmente de agentes de turisticos,
aumentar a rede de contactos e divulgagdo externa, é o que nds pretendemos, mas ainda
nado estamos a usufruir. O projeto ainda ndo esta em fase de usufruir desses servigos.”.

A Selma Fernandes, responsavel pelo projeto 4 P'S Marketing Services e Consulting,
menciona que, “nao tenho uma procura ativa, daquilo que sdo as comunicagdes da C.BIP,
mas também n&o tenho recebido nada no meu email, sé recebo as faturas.”, destacando o
“‘email” como o canal de comunicagao mais utilizado pela incubadora, “nao fago uma procura
ativa daquilo que sao as plataformas digitais da incubadora. A verdade é esta quando nds
temos interesse, nés procuramos e eu nao tenho muito interesse”, e para melhorar a
comunicagao da C.BIP, a proprietaria explicou o que a levou a procurar a incubadora “o que
me levou a procurar uma incubacgao fisica, foi porque eu estava em home office ha muito
tempo e procurei uma solugédo, que me permitisse até interagir com outras pessoas, e na
verdade nédo foi isso que aconteceu. Fui alguns dias, poucos, para ser justa, a C.BIP, e
sempre que eu ia estava um deserto, ndo estava la rigorosamente ninguém. Portanto, aquilo

que eu procurava como, vou sair de casa, vou estar com pessoas, ndo aconteceu, portanto,
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nao tendo acontecido eu passei para incubacéo virtual. Quando se procura uma incubadora,
eu sinto que é isso que se procura.”.

A realizagéo das duas fases das entrevistas em dezembro de 2024 e julho de 2025,
permitiu observar a evolugao da comunicagao da C.BIP, identificando avangos, limitacdes e
oportunidades de melhoria, durante o periodo de dezembro de 2024 a julho de 2025.

Com base nas respostas obtidas nas entrevistas realizadas em dezembro de 2024, a
maioria dos incubados conhece os servicos do Gabinete de Comunicacdo e Imagem do
Politécnico de Portalegre, exceto o Atelier aguAmae. Verifica-se a necessidade de reforcar a
comunicagao online, mencionada repetidamente por LISA, This Alentejo Guided Tours e o
atelier aguAmae. Entre as sugestbes apresentadas pelos promotores destaca-se a
divulgagado das empresas e projetos incubados através de cartazes na cidade, sinalizagao
em pontos estratégicos a identificar a incubadora de empresas C.BIP e o apoio na area da
comunicagao para candidaturas a financiamento.

Assim, para melhorar a comunicacao na incubadora C.BIP, é fundamental investir na
comunicagdo digital e em iniciativas que aumentem a visibilidade da incubadora e dos seus
incubados.

Na analise das entrevistas realizadas em julho de 2025, a comunicagao da incubadora
C.BIP é percecionada de forma desigual pelos incubados. Enquanto a Portus Alacer e o IPAV,
avaliam-na como positiva, outros, como o LISA, Atelier das Artes de Portalegre e o atelier
aguAmae, consideram-na insuficiente.

No que se refere a presencga digital, apenas 2 incubados identificam melhorias,
enquanto os restantes ndo notam evolucdo. Entre as sugestdes apresentadas destaca-se a
diversificacdo dos canais de comunicag¢ao, promover maior proximidade com os incubados,
estabelecer parcerias com entidades externas, potenciando a visibilidade e o apoio aos
projetos.

A comparacéao entre a primeira fase de entrevistas, realizada em dezembro de 2024,
e a segunda fase, realizada em julho de 2025, permite observar que a evolugdo da
comunicagao da incubadora C.BIP foi pouco consistente. Em julho de 2025, ainda que alguns
incubados como a Portus Alacer e o IPAV, avaliem a comunicagdo de forma positiva, os
restantes incubados consideram que a comunicacao é insuficiente, revelando que ndo houve
progresso significativo no alcance e na eficacia da comunicag¢ao na incubadora.

Relativamente a presenca digital, em dezembro de 2024, j4 se apontava a
necessidade de refor¢o na comunicagao online, identificada pelos incubados LISA, This
Alentejo Guided Tours e o atelier aguAmae. Em julho de 2025, embora dois incubados
tenham identificado melhorias nesta dimensdo, a maioria dos promotores da C.BIP nao
reconheceu uma evolugédo significativa na area da comunicagdo, o que indica que a

comunicagao foi pontual e ndo obteve impacto em todos os projetos incubados.
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As sugestdes que foram apresentadas pelos incubados foram variando e evoluiram
entre as duas fases das entrevistas. Na primeira fase, em dezembro de 2024, as propostas
estavam mais relacionadas com a visibilidade fisica da incubadora e a visibilidade dos

projetos, através de cartazes na cidade, sinalizacdo em pontos estratégicos e apoio a
comunicagao em candidaturas de financiamento. Ja em julho de 2025, as propostas tornam-
se mais estruturadas e abrangentes: o estabelecimento de parcerias com entidades externas,
a criagao de um grupo no WhatsApp, criar maior proximidade entre incubados e incubadora.

Deste modo, conclui-se que, entre dezembro de 2024 e julho de 2025, a comunicagao
da incubadora C.BIP apresentou alguns avancgos, mas de forma insuficiente. Embora se tenha
registado uma ligeira melhoria na presenca digital, reconhecida por apenas dois incubados,
essa evolucdo ndo foi suficiente para que a maioria percebesse as mudancas na

comunicagao online.

5. Propostas de Melhoria para a comunicacgao da C.BIP

Para além das sugestdes apresentadas pelos incubados, considera-se pertinente
refletir sobre outras medidas que possam ser desenvolvidas para combater as fragilidades
identificadas.

Atualmente, ndo chega a incubadora C.BIP dispor de um website bem estruturado e
informativo. A presenca nas redes sociais € essencial para dar visibilidade a C.BIP, e permitir
que mais individuos tomem conhecimento da sua existéncia. As plataformas digitais, como o
Instagram e o Facebook, possibilitam uma comunicagao mais proxima, dinamica e acessivel,
alcangando publicos que, de outra forma, poderiam nao chegar ao site.

E importante salientar que, se o nome da incubadora C.BIP, ndo for amplamente
conhecido, dificilmente o publico procurara pelo seu website ou pelos servigos que oferece.
A Vvisibilidade digital € uma ferramenta chave para despertar o interesse e gerar
reconhecimento.

Neste sentido, as redes sociais, funcionam como uma porta de entrada para o website,
permitindo que a comunidade descubra a sua existéncia, e posteriormente, aceda a
informacgdes sobre os seus servicos e empresas incubadas.

Uma das sugestdes seria a criagao de contas proprias da C.BIP no /nstagram e no
Facebook, permitindo estabelecer uma presenca digital ativa. As redes sociais da incubadora
poderiam ser utilizadas para divulgar informacbes atualizadas sobre os servicos e

oportunidades da C.BIP, dar destaque aos projetos incubados e partilhar os testemunhos dos

58



incubados. Assim, seria possivel dar a conhecer a incubadora de empresas C.BIP, aos alunos
e a comunidade local, aumentar a proximidade do publico e garantir mais visibilidade para os
incubados.

O langcamento de uma campanha de comunicagao estruturada, seria outra sugestao
para reforgar a notoriedade da incubadora e promover os seus servigos. Poderia ser criado
um video sobre a incubadora C.BIP, onde apresente a localizagao, as instalagdes, os servigos
e o dia a dia de um empreendedor. Um video institucional bem produzido e uma comunicacgao
coerente iriam demonstrar que a incubadora C.BIP, € um espaco preparado para apoiar o
crescimento de novos projetos e empresas, despertando o interesse de quem procura um
espaco e uma rede de suporte para desenvolver as suas ideias.

Por fim, sugiro a organizacdo de um Open Day na incubadora C.BIP, direcionado a
comunidade académica e a populacao local. Este evento poderia incluir uma visita guiada ao
espaco da incubadora, apresentacdo dos projetos e empresas incubadas e workshops
interativos. Esta iniciativa permitiria dar a conhecer os projetos ao publico, atrair novos
empreendedores e aproximar a incubadora da comunidade local. Seria também uma
oportunidade para valorizar o papel da C.BIP enquanto promotora de inovacéao, criatividade
e desenvolvimento local.

Com estas sugestdes apresentadas, é reforcada a presenca da C.BIP e a incubadora
poderia ndo so6 superar as fragilidades identificadas na area da comunicagéo, mas também
afirmar-se como uma incubadora de empresas de referéncia, capaz de apoiar os seus
incubados de forma eficaz e de se integrar de forma mais ativa no tecido empresarial da

regido.

6. Projetos futuros

6.1. Limitagoes e Futuras Linhas de Investigacao

A conclusao deste relatério de estagio evidencia a ligagdo entre a parte tedrica
adquirida, durante o primeiro ano de Mestrado Média e Sociedade e a parte pratica
constatada ao longo do estagio curricular, no Gabinete de Comunicacdo e Imagem, do
Instituto Politécnico de Portalegre.

Este estagio curricular cumpriu com os objetivos estabelecidos, possibilitando a
aplicagdo em contexto pratico dos conhecimentos tedricos adquiridos na area da

comunicacgao.
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Esta experiéncia permitiu-me crescer profissionalmente e compreender as diversas
perspetivas da area da comunicacéo. Percebi como a comunicacao é uma area transversal
a todos os campos, influencia e esta presente em todas as esferas das organizagdes.

Ao abordar este tema, o presente relatério ird contribuir para a investigacao da
comunicagao das incubadoras em Portugal, uma vez que se verificam poucos estudos sobre
esta tematica no pais.

Esta condicdo dificultou a pesquisa bibliografica, dado que existem poucos estudos
sobre a comunicagédo das incubadoras em Portugal, o que se traduziu numa limitagédo do
ponto de vista tedrico, existindo poucos estudos atualizados sobre esta tematica.

No que se refere as linhas de investigagao futuras, a investigacdo poderia também
realizar um estudo comparativo entre incubadoras, situadas na regidao do Alentejo, com o
objetivo de analisar as estratégias de comunicagéo adotadas e analisar os resultados obtidos.
Esse estudo permitira identificar e comparar as tendéncias, e perceber quais sdo as melhores
estratégias a utilizar por cada incubadora nas suas regides, compreendendo as semelhancgas

e diferencas.

7. Consideragoes finais

Este relatdrio de estagio, permitiu responder as questdes de partida que orientaram o
estudo: De que forma as incubadoras de empresas podem aproveitar as potencialidades dos
instrumentos de comunicacao?; De que forma a C.BIP, incubadora de empresas do Instituto
Politécnico de Portalegre, explora todas as potencialidades das ferramentas de
comunicacao?

A elaboracdo do enquadramento tedrico teve como base o0s conceitos de
comunicagao e empreendedorismo, que foram fundamentais para o desenvolvimento desta
investigacao.

A metodologia utilizada para elaborar o presente relatério, tem como base a pesquisa
tedrica, de forma a contextualizar o objeto de estudo e a analise do caso de estudo, no qual
se definiu quais os processos metodologicos a utilizar: a observagao participante, as
entrevistas semiestruturadas e a analise qualitativa. Para analisar a comunicacao na C.BIP,
determinei que um periodo de andlise de oito meses seria suficiente para recolher dados
representativos.

A comunicagao organizacional desempenha um papel essencial no sucesso das
organizagdes contemporaneas, nao apenas pela sua capacidade de transmitir informagdes

de forma eficaz, mas também pela importancia estratégica que existe na gestdo dos
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relacionamentos internos e externos. Tal como refere Corréa (2009) a revolugéo digital,
juntamente com a globalizagdo alteraram profundamente os paradigmas comunicacionais,
exigindo por parte das empresas uma adaptagao constante a estas novas tecnologias.

As formas de comunicagcdo evoluiram e a evolugdo tecnolégica auxiliou o
desenvolvimento do processo comunicacional. Desta forma, as novas tecnologias
possibilitaram o surgimento de novas formas de dialogo com o publico, modificando a maneira
como as organizagdes se dirigem ao mesmo.

A comunicagao online tornou-se numa ferramenta indispensavel para as organizagdes
e empresas, visto que proporciona um alcance mais amplo e uma analise mais precisa sobre
os resultados e feedbacks dos produtos e servicos.

Sousa (2024) ressalta a importancia da interatividade e da flexibilidade proporcionada
pela comunicacao online, permitindo uma comunicagao direta e imediata, que é essencial
para as empresas entenderem as necessidades do consumidor e ajustarem assim as suas
estratégias.

No entanto, como apontam Corréa (2009) e Tavares (2020), o uso estratégico e
responsavel dessas ferramentas é fundamental para manter uma boa reputagao, visto que
0S erros, por mais pequenos que sejam, podem ser divulgados e afetar negativamente a
imagem de uma empresa ou organizagao. Dessa forma, a comunicagao digital requer uma
gestdo cuidadosa e ao mesmo tempo inovadora, para que as empresas e as organizagdes
se destaquem e conquistem a confiangca do seu publico, mantendo-se relevantes e
competitivas no mercado.

O impacto dos meios de comunicacdo online e das redes sociais, tem sido
fundamental na reconfiguragdo das estratégias empresariais, proporcionando novas formas
de comunicacdo e de interagdo com os publicos. E evidente que a presenca nas redes sociais
representou uma mudanga para as empresas e tal como é descrito por Corréa (2009), esta
nova era da comunicagao online, proporciona uma interagdo mais rapida e direta, alterando
os comportamentos de consumo. No entanto, este novo cenario traz também desafios, como
a questao da privacidade, a seguranca digital e a propagacao da desinformacgao.

As incubadoras de empresas podem aproveitar os meios de comunicagao online para
fazer a divulgagao dos seus servigos e das suas empresas e projetos incubados, aumentando
a sua visibilidade digital. Estas ferramentas permitem alcancgar publicos diversificados, como
investidores, clientes e parceiros, promovendo uma rede de contactos mais ampla.

Estes meios favorecem a troca de conhecimento entre incubadoras e empresas
incubadas, através de webinars ou féruns de discussao sobre varios temas de interesse
comum.

Pereira (2021) explica que a comunicagdo estratégica deve ser vista como um

processo continuo de avaliacédo e adaptacéo, onde as organizagdes e as empresas, precisam
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constantemente de ajustar as suas agdes de acordo com os resultados obtidos e o feedback
dos seus publicos. Quando uma estratégia ndo apresenta os resultados pretendidos, ela deve
ser revista e alterada rapidamente, de forma a garantir que a comunicagéo continue eficaz.

Existem varios instrumentos de marketing que medem o alcance e o impacto que as
campanhas tém, e com base nesses resultados, as empresas conseguem perceber as
estratégias que precisam de implementar para conseguir alcancgar os seus objetivos.

A inteligéncia artificial € um tema que tem vindo a transformar as incubadoras e as
empresas, oferecendo novas oportunidades para o seu desenvolvimento.

Esta nova tecnologia oferece ferramentas que ajudam no desenvolvimento de
produtos e servigcos, permite também analisar grandes volumes de dados, identificar padroes
e antecipar tendéncias de mercado, o que lhes confere uma vantagem competitiva.

O uso de chatbots possibilita a automacao de tarefas operacionais e administrativas
nas incubadoras, fornecendo o suporte necessario e imediato aos empreendedores.

Porém, a adaptacdo a esta ferramenta pode exigir investimento significativo nas
infraestruturas e formacao. A integracado da inteligéncia artificial deve garantir a ética, a
privacidade e a segurancga de dados.

O empreendedorismo € essencial para a inovacao e para o crescimento dentro das
organizagdes.

O empreendedorismo digital representa uma evolugao impulsionada pelas tecnologias
digitais e pela internet, permitindo a transformagéao de negdcios e a criagdo de novos modelos
inovadores. Este novo cenario contempla oportunidades para comercializar produtos e
servicos. No entanto, para conseguir alcangar o sucesso é importante estar sempre
atualizado sobre as tendéncias do mercado digital e procurar sempre inovar.

Para perceber de que forma a C.BIP, incubadora de empresas do Instituto Politécnico
de Portalegre, explora as ferramentas de comunicagéo, realizei duas fases de entrevistas aos
incubados da C.BIP, para além da observacao participante no terreno.

Os resultados obtidos revelam que entre dezembro de 2024 e julho de 2025, a
comunicagao da incubadora C.BIP apresentou alguns avangos, mas insuficientes para
atender as expetativas da maioria dos incubados. Apesar de pequenas melhorias na
comunicagao digital da C.BIP, ainda ha melhorias a fazer, nomeadamente, em relagéo a
utilizacao das plataformas digitais e a criacdo de estratégias que envolvam os incubados e a
comunidade local.

Torna-se, portanto, essencial, investir em estratégias de comunicagao, capazes de
fortalecer a presenca digital da incubadora, aproximando-a dos seus incubados e de futuros
empreendedores, garantindo uma comunicacéo eficaz, alinhada com os objetivos da C.BIP.

Desta forma, o relatério apresentado, abre portas na area da investigacao, para

futuros estudos sobre incubadoras em Portugal.
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Anexos

v @ wipipponalegrept X 4+

« > C 23 chipipportalegre.pt

INCUBADORA DE EMPRESAS
CULTURAIS E CRIATIVAS CBIP CANDIDATURAS PROJETOS INCUBADOS MEDIA FAQ'S CONTACTOS
Poltécrico de Portalegre

Atelier aguAmae promove oficina de Joalharia “Como fortalecer o teu coracao”

O Atelier &guAmae, projeto em incubacdo na C.BIP, vai rea

uma oficina de joalharia “Como fortalecer o teu coragao”

no dia 12 de fevereiro as 17:30 horas.Esta iniciativa ird dec

Mos bt Mvdiadis Atelier das Artes de Portalegre realiza a exposicdo de fotografia “TRIP (E) s6 mais
uma volta”

7 DE FEVEREIRO A 14 DE MARCO DE 2025 O Atelier das Artes de Portalegre realiza a exposi¢ao de fotografia “TRIP (E) s6 mais uma volta”, contando com as

fotografias de Jodo Bica, Luis Leite Rio e Raul Ladeira.A

Atelier 4guAmae assinala o seu primeiro aniversario na C.BIP

O Atelier de Joalharia Contemporanea e Artes Sustentéveis, 4guAmae, projeto em incubagdo na C.BIP, assinala no dia

de janeiro o seu primeiro aniversario na C.BIP.O evento tem inicio marcado

Anexo 1 - Noticias do site da C.BIP

v BB copipportangrept x 4 =

€ 5 € % dipippotalegrept b4

CBIP CANDIDATURAS PROJETOS INCUBADOS MEDIA FAQ'S CONTACTOS

Atelier das Artes de Portalegre realiza a exposicao de pintura “Evidéncias” de

Evidénci as Bruno Tavares Metelo

Bruno Tavares Metelo

20 MARGO & 30 ABRIL de 3025

posigio de pintura “Evidéncias™ de Bruno Tavares Metelo. A exposicao

até dia 30

Atelier das Artes de Portalegre realiza uma “visita d’Arte a Elvas”

O Atelier ¢ 5 de fevereiro uma "Visita o Arte a Elvas™ O programa comega s Sh1

com a viags

LISA e CISAA promovem o workshop “Fortalecer relagdes, gestao de emogdes e

empatia”
Decorreu nos dias 11 & 12 de fevereiro nas instalagdes da C BIP o workshop “Fortalecer relacdes, gestao de emogdes e
empatia®, ligado a0 p mpos com a te

Anexo 2 - Noticias do site da C.BIP
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Anexo 3 - Portal do Instituto Politécnico de Portalegre 2024
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(@) Todos Temos Amor para Dar
s 01/12/2024 - ©

Vamos transformar os residuos em arte?

Entrem no espirito natalicio e criem decoragbes
sustentaveis para a vossa arvore de Natal para
uma quadra feliz e sustentavel.

Em vez de comprar novas decoragdes, € s
transformar os desperdicios e, em familia, usar a
criatividade para criar decoragdes de Natal.
Podem, por exemplo, utilizar as capsulas de café
que, depois de usadas e lavadas, substituem as
bolas das arvores e, a estrela da arvore, pode ser
construida de cartdao usado de caixas de sapatos.
Cada peca sera unica e cheia de carinho.

T0DOS TEMOS
AMOR PARA DAR

06

Anexo 4 - Publicagao no Facebook do Projeto Todos Temos Amor Para Dar 2024

(@) Todos Temos Amor para Dar
e 24/12/2024 - @

Chegou a noite mais feliz do ano!

T0DOS TEMOS o *
AMOR PARA DAR . P A

ODs6
6 Q 2

Anexo 5 - Publicagdo no Facebook do Projeto Todos Temos Amor Para Dar 2024
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Muséu Tapecaria de
PortaleC¥® - Guy Fino

N246-2

|+ 1N & Ver exterior

C.BIP

5,0 % % % % * 2 opinides ®
Associacdo ou Organizacéo

® Website @ Direcoes [ Criticas [ Guardar

< Partilhar . Ligar

Endereco: Largo Serpa Pinto 10, 7300-155 Portalegre
Telefone: 245 301 560

Horario: Fechado - Abre as 09:00 de terca~
Este horario pode mudar no seguinte feriado: Segunda-feira de
Pascoa

Sugerir edigo - E o proprietario desta empresa?

@) Enviar para o seu telemével Enviar

As criticas nao foram validadas ®

G Google @
5/5 2 criticas

Anexo 6 - Perfil Business do Google da C.BIP

€ > C % excelenciaipportalegre.pt/clipping/

Politécnico
de Exceléncia

2025

INiclo PARCEIROS DE EXCELENCIA PREMIOS CALENDARIO EVENTO MEDIA

Ensino Magazine

Margo 2025

Radio Elvas

26/02/2025

Tribuna Alentejo

23/02/2025

Ensino Magazine

21/02/2025

Linhas de Elvas/Norte Alentejo

18/02/2025

Anexo 7 - Clipping do Politécnico de Exceléncia 2025

77



