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Resumo

O relatorio pretende demonstrar a relevancia de um plano de comunicacdo numa

startup, que estd integrada num mercado cada vez mais saturado.

Ermano (2013) defende que um plano de comunicac¢ao para startups é pensado de uma
maneira diferente, pois estas crescem rapidamente e, um plano normal, ndo acompanha

esse crescimento.

Sendo a realidade das startups diferente, este relatério constata que estas tém
necessidade de estratégias excecionais, personalizadas e que vdo de encontro a sua
realidade.

O estudo realizado tem como objetivo perceber a capacidade de crescimento de um
projeto de Open Source, o Gitscale, e como € que este € visto pelos utilizadores,
investidores e criadores de software.

O relatdrio foi elaborado com base em revisao de literatura e pesquisa de campo.

A reviséo de literatura foi feita através da plataforma ABI/INFORM e RCCAP, para
consulta de relatérios de estagio, teses e dissertacdes, e para recolha de informacao
presente em artigos cientificos relevantes. Posteriormente, foi realizado um questionario
online como suporte & elaboragdo do plano de comunicagéo, permitindo conhecer o

perfil do consumidor.

Este estudo indicou que o projeto devera ser bem-recebido por parte da comunidade

Open Source, e que a empresa tem 0s requisitos para crescer e sobreviver no mercado.

Através do mesmo, foi possivel recolher a informagé&o pretendida, mas deixa em aberto
uma futura investigagéo sobre o interesse em termos da sua contribuicdo para projetos

Open Source.

Palavras-chave: Plano de Comunicagéo, Software, Startup, Web Summit.



Abstract

The report aims to demonstrate the relevance of a communication plan in a startup,

which is integrated into an increasingly saturated market.

Ermano (2013) argues that a communication plan for startups is thought in a different

way, as these grow rapidly and, a normal plan, does not follow this growth.

Being the reality of startups different, this report finds that they need exceptional

strategies, customized and that go against their reality.

The study aims to realize the growth capacity of an Open Source project, Gitscale, and

how it is viewed by users, investors and software developers.
The report was prepared based on literature review and field research.

The literature review was done through the ABI / INFORM and RCCAP platform, for
consultation of internship reports, theses and dissertations, and for the collection of
information present in relevant scientific articles. Subsequently, an online questionnaire
was carried out to support the elaboration of the communication plan, allowing to know
the profile of the consumer.

This study indicated that the project should be well received by the Open Source
community, and that the company has the requirements to grow and survive in the

market.

Through it, it was possible to collect the information intended, but leaves open a future

research on the interest in terms of its contribution to Open Source projects.

Key-words: Communication plan, Software, Startup, Web Summit.
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1. Introducéo

Este trabalho foi realizado no ambito do Mestrado de Direcdo Comercial e Marketing
para obtencao do titulo de mestre. A escolha de realizar um estégio foi tomada por ser

mais pratico e por ser uma forma de enquadramento no mercado do trabalho.

O estagio foi realizado na empresa Luminara, num dos seus escritorios do Porto. Tendo
inicio no dia 10 de setembro e término no dia 20 de novembro de 2018, foram cumpridas
as 400 horas obrigatérias. Foram horas de trabalho que me permitiram descobrir
diferentes vertentes do Marketing e diferentes formas de aplicar os conhecimentos

anteriormente adquirido nas unidades curriculares do mestrado.

Com este, aprofundei os meus conhecimentos e alarguei os meus horizontes, ao ter-me
deparado com o desafio de colaborar na elaboracdo de raiz de um plano de
comunicagdo para uma empresa de desenvolvimento de software. E tive o privilégio de

ajudar na organizacao da participagdo de um projeto da mesma na Web Summit 2018.

A inovacao foi algo que se destacou nesta minha experiéncia. Creio que, ao ter sido
colocada num ambiente fora da minha zona de conforto, fez com que todo o meu
relatério se tornasse algo diferente para mim. Posso dizer ainda que, este trabalho
abrange temas néo tdo explorados na area do planeamento de comunicacgéo, o que faz

com que seja Unico e relevante.

Os resultados obtidos com a minha pesquisa podem ser interessantes para todos os
profissionais, estudantes ou simpatizantes do Marketing, e também de sistemas de

software, principalmente, do modelo Open Source.

Neste capitulo introdutério, sera realizada uma breve apresentacdo do trabalho, como

também os seus objetivos. Por Gltimo, é feita uma referéncia a estrutura do trabalho.

1.1. Enquadramento do trabalho

Com um numero consideravel de artigos cientificos e teses, o tema deste trabalho é
bastante estudado e aprofundado. No entanto, ha uma escassez de informacao

relativamente as abordagens para o desenvolvimento de um plano nas startups.
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Conhecer bem o publico-alvo, o seu posicionamento, os pontos fortes, fracos, ameacas
e oportunidades é fundamental em qualquer empresa. Para tal, o plano de comunicagéo

é fulcral.

Num mercado cada vez mais saturado, onde a diferenciacdo € um fator determinante
para o sucesso de uma empresa, 0 plano de comunicacdo torna-se uma ferramenta

essencial.

Ao surgirem 0s apoios para startups, as mesmas apareceram e cresceram a um ritmo
elevado, tornando dificil, para as novas empresas, integrar no mercado e determinar o

Seu posicionamento.

A comunicagdo efetuada por estas, deve ser diferente das empresas que ja se
encontram ha mais tempo no mercado. O destaque da startup é o ponto de partida para

a conquista.

E importante perceber que existem diferencas no desenvolvimento desta vertente da

comunicagdo, entre empresas que ja e encontram no mercado e as startups, existem.

Devido a esta tendéncia este tema ganha relevancia. Sendo que, vem dar resposta e
solugBes a esta nova realidade.

Visto que, a informacao sobre o topico em questdo é reduzida, este estudo foi uma

oportunidade de explorar novos caminhos.

1.2. Definicdo dos objetivos

Ao surgir o projeto Gitscale, a Luminara deparou-se com uma lacuna: a falta de um

plano de comunicacéo e, em particular, de gestdo de redes sociais.

Com o grande desafio de ser uma das mais de 2000 startups a ingressar na Web Summit
2018, esta desafiou-me a colaborar na criagdo de um plano de comunicagéo para este
projeto. Por isso, considero que a minha principal fung&o foi contribuir para a elaboracéo
do mesmo, e consequentemente para 0 sucesso da empresa no evento. Tudo isto

reflete o objetivo estratégico estipulado pela organizagéo.

Para além do objetivo anteriormente mencionado, tive oportunidade de colaborar na
criacdo do website e redes sociais, 0 que me deu a oportunidade de assistir e participar

na inauguracédo da presenca do Gitscale nos meios de comunicacéo.
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As tarefas efetivadas facilitaram a identificacdo dos pontos fracos, pontos fortes, das
oportunidades e ameacas do mercado.

Para uma elaboracdo mais eficaz do plano de comunicacgéo, foi realizado um estudo
onde pretendi identificar os habitos e comportamentos dos utilizadores e developers?!
que trabalham com o modelo Open Source, relativamente a contribui¢cdo para projetos
0SS, e compra e venda dos mesmos. Este, também, ajudou-me a perceber se os
individuos estarao recetivos ao projeto Gitscale apresentado pela empresa, que defende

a monetizacao justa de todos os participantes num determinado projeto.

1.3. Metodologia

Visto que o objetivo era a realizacdo e aplicacdo de um plano de comunicacéo para o
projeto, e concluindo que a informacéo € escassa, foi necessario realizar uma pesquisa
aprofundada e um estudo de campo. Para a criagdo do mesmo recorri a elaboracéo de
guestionarios online. Estes foram encaminhados para utilizadores e developers que se

demonstrassem recetivos para participar no estudo.

1.4. Estrutura

Considerando que o tema principal deste relatorio € o plano de comunicacao, e sabendo

que para este ser desenvolvido é fundamental perceber o que este envolve.

No segundo capitulo, é apresentada a empresa onde foi realizado o estagio, o projeto
principal e toda a sua envolvente. A problematica da mesma também é esclarecida, visto

gue gerou a necessidade de determinadas tarefas executadas neste estagio.

Com o intuito de dar a conhecer e entender os conceitos inerentes a funcdo da empresa
e ao desenvolvimento do plano, o segundo capitulo incidird numa breve reviséo de

literatura, tendo em conta conceitos e abordagens de autores de referéncia.

A revisdo de literatura divide-se em trés partes, sendo que a primeira parte abarca o
conceito de Marketing, a segunda o modelo Open Source e, por Ultimo, o plano de

comunicacgdo. Esta sustenta, a nivel teérico, o trabalho desenvolvido durante o estégio.

! profissionais que desenvolvem programas de computador.
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Neste capitulo, esta evidenciada bibliografia relevante e pertinente para o tema exposto.

7

Na quarta parte deste relatério, € indicada a metodologia utilizada e as atividades

realizadas, assim como contributos para a empresa.

No quinto capitulo, é feita uma reflexdo sobre o trabalho concretizado e uma
autoavaliagdo. Este enquadra sugestbes de melhoria para empresa e de que forma

poderei melhorar o meu desempenho.

Por fim, no sexto capitulo, contém os principais objetivos anteriormente estipulados, a
relevancia do relatério para o aprofundamento dos conhecimentos e competéncias
adquiridas, e quais as dificuldades encontradas na realizagdo do estudo. Para além
disto, é importante perceber se o0s resultados obtidos poderdo gerar uma futura

investigacao.



2. Diagnéstico da empresa e problemética

2.1. Analise da empresa

Nesta secc¢do é feita uma breve andlise da empresa sendo que a mesma se encontra

mais aprofundada na subsecc¢édo 4.2.1., relativa ao plano de comunicacéo desenvolvido.

2.1.1. Anélise interna

Em primeiro lugar, foram recolhidas informagfes sobre a empresa em analise. Esta
recolha permitiu um melhor conhecimento do posicionamento da mesma no mercado,

as caracteristicas do seu produto/servico, entre outros.

2.1.2. A organizacéao

7

A Luminara é uma startup que desenvolve diversos projetos relacionados com o
software OSS.

Com inicio de atividade em meados de 2018, o projeto Gitscale foi o primeiro projeto da
empresa. Este estabeleceu o objetivo ingressar no mercado de Open Source como uma

plataforma que, com os incentivos certos, podera revolucionar o mundo da informéatica.

N&o se guiando através de uma missdo, visdo ou valores, a empresa apresenta
dificuldades em ser coerente. Apesar deste fator, a Luminara apresenta um 6timo

ambiente de trabalho e um espirito de equipa muito forte.

O Gitscale, foi apresentado na Web Summit 2018 em Lisboa, como uma das mais de
2000 startups presentes no evento. Este foi um passo crucial na divulgagéo do projeto

e na angariacao de utilizadores e investidores.

Apesar deste arranque, é fundamental que a empresa continue o processo de captagéo
de clientes e a manutencdo dos mesmos. Visto que a sua lista de clientes é escassa
relativamente ao seu potencial por isso, é necessario potencializar a notoriedade desta

startup.
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2.1.3. Posicionamento

Vista como uma empresa que desenvolve software, a Luminara é muito mais do que
isso. Nesta startup a inovacao € o pilar de todos os projetos que sdo desenvolvidos pela

mesma.

Segundo Kotler & Keller (2006:305), o posicionamento “é a agcao de projetar o produto

e a imagem da empresa para ocupar um lugar diferenciado na mente do publico-alvo”.

Apesar de se diferenciar de outras empresas em termos de conceito, a Luminara nao
tem um bom posicionamento. Ao se encontrar no processo de desenvolvimento do
projeto a empresa nao partilha muita informacéo com os possiveis clientes, ou seja, ndo

transmite a seguranga necessaria para se tornar a primeira escolha dos consumidores.

2.1.4. Recursos Humanos

Com apenas 5 membros distribuidos pelas suas duas instala¢cdes, uma em Matosinhos
Sul e outra na Foz, esta startup ambiciona ingressar no mercado e crescer a nivel de

equipa e empresarial. Na figura 1, esta apresentado o organograma da empresa.

Figura 1 Organograma da Luminara

Isabel Fonseca (CEO) | Diogo Lemos Pereira (CEO)

Luminara

Luis Correia
_ _ _ Lead Engineer: tecnologic
Guilherme Maia Nelson Silva ) o
_ arquitechture definition,
Business Development Developer: Software
software products
and Legal Counsel Products Development

development and tecnical

team leader

Fonte: Elaboragédo propria.

2.1.5. Parcerias

Encontrando-se numa fase inicial, a Luminara ainda ndo tem parcerias. Um dos seus
objetivos, em relacdo ao projeto Gitscale, seria obter uma parceria com a maior

plataforma de desenvolvimento de OSS, Github.
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2.1.6. Marketing-mix

- Servico: A Luminara em si ndo presta servicos diretamente. Tem colaboradores que
desenvolvem projetos, como o Gitscale, que pretendem inserir algo inovador no
mercado. Neste caso, o Gitscale, é uma plataforma que adiciona um incentivo
econdmico aos projetos OSS, dando aos developers uma percentagem das vendas do
projeto que desenvolveram, consoante o seu contributo para o mesmo. A plataforma

torna o modelo Open Source mais equitativo e justo.

- Preco: Como o projeto ainda se encontra em fase de desenvolvimento, o pre¢o ainda

nao esta estabelecido.

- Promocéo: O Gitscale é promovido para developers e users na area do Open Source,
e para investidores. Este tem um website préprio e marca presenca em diferentes redes

sociais.

- Distribuic&o: A Luminara contém dois escritérios no Porto. Um dos escritorios, que é

a sede, localiza-se na Foz do Douro e o segundo em Matosinhos Sul.

2.1.7. Comunicagao

A grande aposta da empresa s&o as redes sociais. A interatividade com atuais e

potenciais clientes devera ser coerente e dinamica.

Até a data a Luminara tem dado mais importancia a presenca do projeto Gitscale nas
diversas plataformas. Este esta presente no Twitter, Medium e Linkedin, onde partilha a
evolugdo do projeto e interage com os seguidores. Para além de ser uma boa forma de
manter uma relagdo com os consumidores, as redes sociais permitem possiveis

parcerias e investimentos.

O préprio projeto tem um website que serve como uma apresentagdo do mesmo. Tanto
0 website como as plataformas foram inicialmente criadas para a participagdo deste na
Web Summit 2018.

A promocdao do Gitscale € escassa e pouco explorada, deixando muito a desejar.

2.1.8. Publico-alvo

Como uma startup que desenvolve projetos inovadores, a Luminara tem como principal
objetivo alcancar investidores. Neste projeto em concerto, o Gtiscale, para além de

investidores a mesma pretende atingir developers, utilizadores e promotores.
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2.1.9. Anéalise Externa

Identificar concorrentes da Luminara é dificil, visto que a mesma nao tem uma atividade
em especifico. Quando falamos de andlise externa, neste caso, sao analisados 0s
projetos inerentes a empresa. O Gitscale, sendo um projeto Unico e inovador ndo se
podera dizer que tem concorréncia direta, neste caso 0s concorrentes poderdo ser

possiveis parceiros.

Enquanto a concorréncia ndo € a principal ameaca para a Luminara, a empresa deve-
Se preocupar com possiveis copias do projeto e com a legislacao relativamente a direitos

de autor.

Relativamente a oportunidades a empresa pode contar com Varios incentivos do estado

e a expansao do mercado tecnolégico.

2.1.10. Andlise do mercado

A andlise do mercado onde a empresa atua € muito importante para saber o estado em
gue se encontra. Assim, é possivel completar uma andlise externa e perceber quais as

oportunidades e ameacas para a organizagao.
i) Tendéncias do Open Source:

- Uma tendéncia que se mantém é o desaparecimento das plataformas de
desenvolvimento de Open Source. Este sistema exige a existéncia de legislagédo devido
as varias licencas e a envolvéncia de muitos individuos que, consequentemente resulta
na atribuicdo de direitos de autor. Alguns advogados afirmam que o software legalmente

valido esta cada vez mais escasso.

- Com a presenca de algumas lacunas, os proprietarios unicos de um software, ndo
conseguem contornar a tendéncia anteriormente mencionada. Uma das formas de o
fazer seria tornar o software pago, mas, devido a “nuvem”, é possivel passar por cima

da licenca obtida pelo proprietério.

- Com um futuro previsivel, esta tendéncia é os users erem os préprios gestores do
OSS. Isto sera possivel através de comunidades ou parcerias para desenvolver o

software pretendido.
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Figura 2 Tendéncia do termo Open Source (Mundial)
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Interesse ao longo do tempo

Fonte: https://trends.google.pt/trends/explore?date=today%203-m&q=0pen%20source

Figura 3 Tendéncia do termo Open Source (Portugal)

L]
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Interesse ao longo do tempo

Fonte: https://trends.google.pt/trends/explore?date=today%203-
m&geo=PT&q=0pen%20source

2.1.1. Analise SWOT

Para compreender melhor onde se posiciona a Luminara e onde podera chegar, foi

realizada uma analise SWOT.

A analise SWOT é uma ferramenta simples, utilizada para ajudar a gerir e a elaborar

planos estratégicos numa empresa.

Segundo Kotler (2012), com a analise SWOT pretende-se determinar as ligacdes que
existem entre os pontos fortes e fracos da instituicdo/entidade em causa com os fatores

externos a mesma que sao as ameagas e as oportunidades.
Tem como obijetivos:

1. Elaborar uma sinopse das analises internas e externas;
2. ldentificar elementos que proporcionardo uma melhor gestdo da empresa
permitindo o estabelecimento de prioridades de atuac&o;

3. Detetar riscos/problemas a resolver.


https://trends.google.pt/trends/explore?date=today%203-m&q=Open%20source
https://trends.google.pt/trends/explore?date=today%203-m&geo=PT&q=Open%20source
https://trends.google.pt/trends/explore?date=today%203-m&geo=PT&q=Open%20source
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O Gitscale € um projeto inovador e unico. Antes de ter sido tomada a decisao de criar
esta empresa foi feita uma pesquisa de mercados, tendo sido constatado que ndo havia

nada idéntico no mercado.

Um dos primeiros passos que foram tomados foi a andlise SWOT da Luminara. A tabela
seguinte expde os pontos fortes e fracos da empresa, e as oportunidades do mercado
e possiveis ameacas.

Tabela 1 Andlise SWOT, Luminara

Pontos fortes (S)

Pontes fracos (W
Startup pouco conhecida
Objetivos pouco definidos

Espirito empreendedor Falta de informagé&o dada ao
Internos Inovacéo . consumidor
Network bem aprofundado “Projeto ndo patenteado”
Espirito de equipa Falta de parcerias
Bom ambiente de trabalho Escassez de material de Marketing

Falta de investimento em
profissionais
Oportunidades (O) \ Ameacas (T)

Expansao do mercado . ~ .
- Legislagcéo de direitos de autor
tecnoldgico o .
Externos ~ AR Copia do projeto
Evolucgéo na utilizagéo da )
o Economia
Bitcoin

Concorréncia

Investimentos externos

Fonte: Elaborag&o propria.

Com o seu espirito empreendedor a Luminara demonstra uma enorme predisposi¢ao
para criar projetos inovadores. Esta caracteristica, juntamente com a unido da equipa e
0 excelente ambiente de trabalho, torna-se um dos pontos fortes da empresa. E
considerado um ponto forte porque, geralmente pessoas empreendedoras sdo as mais
ambiciosas, e para uma startup € importante ter ambig&o para encarar as dificuldades

e alcancgar os objetivos.

A equipa é bem-disposta e proactiva o que facilita o networking. Deste modo a Luminara
apresenta uma network bem aprofundada e irA conseguir captar consumidores e

investidores mais facilmente.

Um dos pontos fracos que se destaca é o facto de a empresa néo ter o seu projeto
patenteado, o que d& origem a uma grande parte dos restantes pontos. O Gitscale, ao
nao ser patenteado, corre o risco de ser copiado e apresentado por outra empresa. Para
minimizar esse risco a empresa decidiu que seria melhor reduzir a informacao partilhada
ao publico-alvo, consequentemente surge a dificuldade em angariar potenciais clientes,
investidores e parceiros. Estes fatores fazem com que a evolucdo da empresa e 0 seu

posicionamento seja mais complicado.

10
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A falta de investimento em profissionais, como por exemplo de Marketing, cria
instabilidade e indefinicdo em relac&o aos objetivos e ao caminho que a empresa deve

seguir para alcangar 0S mesmos.

A empresa devera apostar na equipa recrutando mais profissionais de departamentos
especificos para formar uma estrutura solida e de qualidade. Este passo € importante
pois a mesma tera que acompanhar a expansao do Mercado tecnoldgico, que é visto

como uma oportunidade para startups que se integram nesse Mercado.

Com o objetivo de incluir a moeda virtual Bitcoin no seu projeto, a Luminara devera ver
a evolucdo da utilizacdo desta ferramenta, como uma futura vantagem em relacédo a

outras empresas.

A existéncia de investimentos externos para incentivar a criacdo de novos negocios, &

uma oportunidade para a empresa evoluir e apostar no seu futuro.

s

As principais ameacas do Mercado que poderdo ser perigosas para 0 projeto é a
legislacdo de direitos de autor, pois 0 projeto exige licengas de proprietarios, e a copia

do mesmo como foi referido nos pontos fracos apresentados anteriormente.
2.2. A problematica

A Luminara é uma startup que tem como objetivo langar um produto/servigo inovador.

Para que este possa ser cumprido, € necessario apresentar a empresa de uma forma
estratégica e eficaz. Assim sendo, acredita-se que um plano de comunicacgéo contribuira

para o alcance desse objetivo.

A problemética baseou-se em dar a conhecer a empresa, através de um plano de
comunicagdo e, consequentemente, da criacdo de redes sociais e website, que até ao

momento eram inexistentes.

Associado a esse facto, o interesse pessoal e profissional da autora deste relatério

levou-a a realizar um plano de comunicagéo para a startup em questao.

Sem estas ferramentas a Luminara n&o conseguiria avancar e criar impacto no mercado
onde se insere. A empresa manifesta ainda a falta de alguns fatores essenciais como:

misséao, visao e valores.

11



3. Enquadramento técnico e cientifico

Para perceber o que realmente envolve definir um plano de comunicacao é necessario,
antes de mais, adquirir algumas nocdes do que € o Marketing tradicional e digital e as
suas ferramentas, o modelo Open Source e entdo, mais tarde, dar inicio ao

desenvolvimento do mesmao.

3.1. Marketing

A American Marketing Association, no seu site, apresenta o Marketing como “(...) uma
atividade que engloba um conjunto de instituicbes e processos visando a criacao,
comunicagdo, disponibilizacdo e troca de ofertas que tenham valor para os

consumidores, clientes, parceiros e sociedade em geral.”

O Marketing é uma ferramenta que desperta o desejo do consumidor, e que e rege pelas

necessidades do mesmo. Mas nem sempre foi assim, este passou por varios estados.

A producdo intensiva sugeria que o consumidor tinha preferéncia em comprar produtos
baratos e sempre disponiveis. Em seguida, a qualidade, a inovacao e o desempenho do

produto tornam-se a prioridade para o cliente.

Rapidamente, instalou-se o conceito de venda onde o foco era a necessidade do
consumidor. A venda era um ato invasivo, quase forgcando o cliente a adquirir os

produtos ou servi¢os das organizacoes.

O conceito de Marketing surgiu nos Estados Unidos na década de 1950. Esta chegada
vem objetar os conceitos anteriores. McKitterick (1957:78) defende que “a principal
tarefa da do Marketing num conceito de gestéo néo é tanto ser habilidoso em fazer com
gue o cliente faca o que encaixe nos interesses do negécio, mas conseguir ser
convincente e de seguida, fazer com que o negdcio fagca o que servir ao interesse do

consumidor”.

O foco do Marketing € a necessidade do consumidor. Esta € a diferenga entre o estado

atual do consumidor e o estado de desejo.

O conceito de Marketing defende que o processo do mesmo deve comecar nas

necessidades e nos desejos do consumidor.

12
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Com o objetivo de encontrar produtos para o consumidor e ndo o contrario, a abordagem
ao cliente é alterada para que esta se torne mais eficaz, o que exige um processo de
andlise, compreensdao, sensibilidade e que responda, simultaneamente, as mudancas

do mercado e do consumidor.

A alteracao de perspetiva foi um grande passo na forma de gerir um negdcio. Deixar de
agir pelos interesses da empresa e comecar a ver o lado do consumidor, permitiu as

empresas umas melhor gestdo e desempenho.

Keith (1960:35) afirma que “a nossa atencdo passou de problemas de producédo para
problemas de Marketing, do produto que podemos fazer para o produto que o

consumidor quer que fagamos, da companhia em si para o mercado”.

Tabela 2 Os diferentes focos do Marketing

Marketing 1.0 Produto

Cliente

Marketing 2.0

Mrkt do espirito humano
+ mrkt emocional

Marketing 3.0

Marketing 4.0 Tradicional para Digital

Fonte: Elaboragao prépria

3.1.1. Abordagem de Marketing

3.1.1.1. Segmentacdo de mercado.

Podendo ser psicoldgica, fisica ou ambas, a necessidade do consumidor torna-se dificil

de identificar. Esta forma-se através da cultura, da formacao e do histérico do mesmo.

Segundo Kotler (1996:257), "segmentacdo de mercado é o ato de dividir um mercado
em grupos distintos de compradores com diferentes necessidades e respostas.”
3.1.1.2. Criagao de valor

As atividades de Marketing influenciam o consumidor a gerar utilidade para um produto
ou servigo. Este cria valor, ou seja, associa alguns beneficios ao mesmo, fazendo com

que a probabilidade de o adquirir aumente (Solom, Marshall & Stuart, 2008).

13
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Ao se certificar que o produto ou servigo é entregue ao consumidor somente quando a

necessidade do mesmo se manifesta, surge a criagao de valor.

3.1.1.3. Elementos do plano de Marketing

Os elementos fundamentais do plano de Marketing guiam-se pelo planeamento

estratégico. O processo passa por diferentes etapas:

Tabela 3 Etapas plano de Marketing

Anédlise da situacdo (Analise SWOT, pesquisa de mercado,etc.)

Andlise dos Stakeholders

Objetivos de Marketing (estabelecidos apds o conhecimento do estado do mercado)

Desenvolvimentos de estratégias de Marketing
1) Identificar publico-alvo e posicionamento
2) Selecionar segmentacédo de mercado
3) Identificar limitagdes, beneficio, etc.
4) Desenvolver estratégias de Marketing-mix
i) 7Ps
a) 4Ps (produtos): Produto, Preco, Promocdo, Distribuicao
b) 3Ps (recentemente adicionados, baseados no servigo): Pessoas,
Processo, Ambiente Fisico)

Implementacé&o do plano

Controlo e Avaliagdo
1) Analisar indicadores de desempenho
2) Comparar resultados com os objetivos previamente estabelecidos

3) Ajustar estratégias e objetivos, baseando-se nos resultados obtidos

Fonte: P. Kotler & N. R. Lee (2011), Solomon, Marshall, & Stuart, (2008).

3.1.1.4. Marketing mix

Ap6s a determinacao do segmento de mercado, do publico-alvo e do posicionamento
na empresa, € importante ter em atengdo inimeros fatores decisivos para o sucesso da
mesma. Sendo que, o0s principais séo: o produto que a organizacéo vai vender, 0 preco,
como ira fazer a distribuicdo e a promocéao do produto/servico. Estes fatores traduzem
0s 4Ps.

14
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Ha medida que o Marketing foi crescendo e se tornou mais apurado, foram

acrescentados mais 3Ps, Pessoas, processo e ambiente fisico (Physical environment),

aos ja existentes. Esta evolugéo ocorreu devido a necessidade de adaptar o Marketing

mix ao surgimento de venda de servi¢cos. Esta combinacgéo ficou conhecida como os

7Ps do Marketing mix.

Lovelock e Wirtz (2010) descrevem os elementos referidos, aplicados aos servicos, da

seguinte forma:

>

Produto: Um servigo ao qual o cliente da valor e é uma experiéncia, € ndo um
consumo.

Preco: Sendo algo intangivel, o preco € algo dificil de determinar. O valor deste
e o0 poder de compra pode variar de um grupo de individuos para outro.
Distribuicdo: No que toca a servicos, a entrega do produto e a producdo do
mesmo acontece em simultaneo. Assim sendo, ndo €& necessario
armazenamento nem transporte. Pode-se encontrar um servico numa loja fisica
ou online, o que também exige um conhecimento aprofundado do
comportamento e das necessidades do consumidor. Uma preocupacao extra €
tornar o acesso ao servico facil e intuitivo.

Promocéao: Mais do que fazer mera publicidade a um servigo, a comunicacao
passa maioritariamente por dar a conhecer os beneficios do servico ao
consumidor.

Pessoas: Os valores de uma empresa devem ser compreendidos e defendidos
por todos os seus colaboradores, pois estes sao os intermediarios, ou seja,
acabam por representar a empresa quando prestam um servico.

Processo: Tal como os produtos, os servicos devem ser criados para o cliente
e ndo para a organizacao. Quando se trata de um produto, o consumidor pode
ficar satisfeito com a qualidade do mesmo, pois este é tangivel, os servigos nao.
Nestes, é importante investir na relagdo com o cliente e na experiéncia do
mesmo. A forma de como é feita a entrega e como é realizado o
acompanhamento do cliente durante toda a experiéncia, denomina-se de
processo.

Ambiente fisico ou prova fisica: Num servico, que é intangivel, a prova fisica
passa por todo o ambiente da empresa. Como provas tangiveis pode ser
considerada, por exemplo, a qualidade da empresa, o feedback, os escritérios

bonitos, entre outros.
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3.1.2. Marketing Digital

Segundo Ogden e Crescitelli (2007), o Marketing é uma das atividades mais conhecidas
e, ao mesmo tempo, menos compreendidas. Alguns vém-no de uma forma positiva,
outros, negativa. O autor defende que ele ndo € nem uma coisa nem outra, definindo o
Marketing como a ciéncia que estuda, entende e monitoriza os mercados. O que muda

€ a sua finalidade, esta sim, pode ser boa ou ma dependendo da ética de cada um.

No entanto, Kotler (2018) define o Marketing como uma preocupac¢do com a interacado
entre as marcas e 0s consumidores, bem como a gestdo dessas mesmas relacbes e o
lucro que gera a empresa. Acrescentando ainda a nogdo de que o Marketing, ndo deve
ser visto como uma forma de vender, mas sim como uma maneira de satisfazer as

necessidades dos consumidores.

Uma das grandes mudancas sofridas pelo Marketing tradicional foi determinada pela
ascensdo do Marketing digital que exigiu a reformulacdo das estratégias de Marketing
das empresas que desejavam continuar competitivas na nova era digital. Assim, o
Marketing de conteudo tornou-se na chave para o sucesso das campanhas do online
Marketing e a ferramenta mais importante do Marketing digital.

O Marketing online estd a crescer de uma forma dréstica e esta a influenciar o
comportamento dos consumidores e do mercado. As empresas seguiram a tendéncia e

comecaram a desenvolver estratégias de Marketing para a web.

Todos os aspetos da nossa vida sdo afetados pelo desenvolvimento da tecnologia, e
hoje em dia, esta desenvolve-se de forma rapida e continua. Esse desenvolvimento tem
vindo a alterar o conceito de Marketing, surgindo varios canais de Marketing como

solucdo para acompanhar a virtualizacao.

Muitas empresas estéo interessadas em aumentar o uso do Marketing de contetddo na
sua politica de Marketing tendo constatado ndo s6 as limitacdes da estratégia de
comunicagdo através do Marketing tradicional como também as inumeras

oportunidades fornecidas pelo Marketing digital.

O Marketing digital resulta porque € outro canal poderoso para as organizag¢des criarem

uma relacédo com os clientes. Os digital marketeers 2 devem ter a possibilidade de

2 agentes de Marketing digital
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recorrer a todos os canais sejam eles redes sociais, web, texto e até os media
tradicionais (Birchfield, 2010).

Num mercado saturado, o Marketing € que diferencia uma empresa da concorréncia,
mas o processo tem vindo a ser mais exigente devido as expectativas cada vez mais
elevadas dos clientes. Ou seja, € necessario corresponder as mesmas de uma forma

eficaz estudando bem o perfil do consumidor e utilizar técnicas inovadoras e distintas.

Estudar o perfil do consumidor e corresponder as expectativas do mesmo tem grande
importancia pois a decisdo de compra por parte do consumidor é orientada pela sua
preferéncia individual e pela conformidade social, sendo que o peso do segundo fator
esta a aumentar porque, cada vez mais, 0s consumidores se preocupam com a opiniao
dos outros. Estes também partilham as suas opiniées e juntam varias criticas, formando
assim uma imagem das empresas e das marcas, que muitas vezes nao vai ao encontro

da imagem que as empresas pretendem transmitir (Kotler, 2017).

A Internet, principalmente as redes sociais, ttm um grande papel nesta mudanga ao
colocarem a disposicdo as ferramentas e as plataformas necessérias para que esta

ocorra.

Kotler (2017:39) ainda defende que o processo de compra pelo consumidor “se esta a
tornar mais social do que antes. Os consumidores estdo a dar mais atencdo aos seus
circulos sociais quando tomam decis6es. Procuram conselhos, criticas, tanto online

como offline.

Uma das principais ferramentas séo as redes sociais sendo que estas sdo uma mais-
valia para todas as empresas privilegiando a criagdo de uma relacdo com os clientes e

potenciais clientes permitindo interagir diretamente com eles.

Nos dias de hoje, é dificil encontrar uma marca online e até uma marca tradicional, que
ndo tenha uma ligagdo com a marca Facebook, Instagram, Twitter, Google +, Youtube,
Snapchat, Pinterest, Linkedin, ou outras redes sociais. As oportunidades providenciadas
pelas redes sociais passam por, fortalecer a relagdo com os consumidores e ajudar a

divulgar a marca, fazendo com que as pessoas falem sobre a mesma (Kotler, 2018).

O Marketing digital € mais do que uma criagédo de plataformas visto que ha uma grande
guantidade de paginas no mundo virtual. Em muitos casos criar apenas um website
pode ser escasso como uma opgao de Marketing. E como colocar um cartaz no meio
de uma estrada rural deserta. Ninguém ira ver e ndo ird gerar vendas por iSso € preciso

estudar bem o assunto (Bishop, 1996).
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Hoje em dia, o Marketing digital toma um papel importante nas empresas contribuindo,
se for bem aplicado, para o sucesso mesma. Em concluséo, a minha fungéo sera criar
uma imagem para a empresa e divulgar a mesma de uma forma inovadora e dirigida

para um publico-alvo especifico.

Para as empresas o Marketing online, tem vantagens e desvantagens. Uma das
principais vantagens € o facto de este ser uma ferramenta que permite a reducao de
custos e 0 aumento do alcance. No entanto, esconder as queixas e deficiéncias é
praticamente impossivel, visto que vivemos num mundo transparente e digital, onde as

pessoas sao livres de comentar e criticar os produtos ou servigos de qualquer marca.

3.2. Modelo Open Source

Segundo Nissila (2004), o modelo Open Source é definido como um software cujo
source code € partilhado com varios developers que podem contribuir para o mesmo,
tendo de ser aprovada pela Open Source Initiative. O autor refere os seguintes pontos
como sendo os principais termos da licenca:

O source code deve estar disponivel.
O source code pode ser redistribuido.
O source code pode ser modificado e redistribuido usando a mesma licencga.

w0 NP

As mudancas no source code podem ser redistribuidas como “patch files®”

juntamente com o original.

o,

Nao deve haver restricdes contra ninguém.

6. N&o deve haver restricdes contra nenhum ficheiro.

7. Os direitos concedidos pela licenga aplicam-se a qualquer redistribuicdo do
software.

8. Alicenca nado deve ser especifica para um produto.

9. A licenca ndo deve conter restricbes a outros softwares que séo distribuidos

juntamente com o software licenciado.

Todas as licengas usadas no OSS4 contém estes nove termos, no entanto, existem
inimeras diferencas entre elas. As licencas podem ser classificadas através de quatro

dimensdes (Perens, 1999).

8 ficheiro de correcéo
4 Open Source software
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Tabela 4 Classificacédo de licenca de Open Source

As alteracBes

Pode ser o
) podem ser Pode ser Contem privilégios para o
fundida ) ) ] ]
) feitas em licenciada detentor do copyright
Licenca com um ) . . )
privado e ndo  novamente por original superiores aos
software -
) regressarem outro autor? dos utilizadores?
gratuito?
ao autor?
GPL N&o N&o N&o N&o
LPGL Sim Nao Nao Nao
BSD Sim Sim N&o N&o
Netscape Public ) ) ~ )
) Sim Sim Nao Sim
license
Mozilla PL Sim Sim Sim N&o

Fonte: Perens (1999); Nissala (2004).

No entanto, Lerner & Tirole (2002) defendem que as licencas de OSS séo classificadas

com base em duas dimensoes:

1) Se o source code deve estar disponivel ou ndo quando as versdes modificadas
do programa séo partilhadas.
2) Se o source code pode ou ndo ser combinado com um software que tem uma

licenga diferente.

A classificac@o obtida exp0e trés tipos de licencas OSS:

1) Licengas sem restrigdo: Versdes modificadas do programa podem ser fundidas
com um software que tem uma licenca diferente, e que é distribuido sem ser
necessario disponibilizar o source code. Pode-se contatar como exemplos deste
tipo de licencas, a BSD (Berkeley Software Distribution) e a MIT license (Instituto
de Tecnologia de Massachusetts).

2) Licengas restritas: Neste tipo de licencas, as versdes modificadas deve ser
difundido ao longo do source code, sendo que estes podem ser unidos com um
software que ndo tenha a mesma licenca. A Lesser General Public License

(LGPL), é uma das licencas que cumpre estas normas.
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3) Licencas extremamente restritas: Ao contrario das licencas anteriormente
mencionadas, estas ndo permitem que as versdes alteradas do programa
possam ser combinada com um software que ndo partilhe o mesmo tipo de
licenca. Como exemplo temos a General Public License (GPL).

3.2.1. OSS como uma fonte-chave: criagéo de valor para o consumidor

Quanto se revé literatura acerca do modelo de negd6cio de Open Source, pode ser
constatado que uma grande parte da mesma é relativa as vantagens para uma empresa.
Estas realcam a maneira como as empresas podem criar uma maior receita através de
um software. A principal caracteristica do OSS é que é gratuito e disponivel para que os

cocriadores possam analisar o cédigo e, caso necessario, altera-lo.

A literatura sobre estratégias de criagdo de valores e de captagdo dos mesmos, é pobre

em relacdo a elevada importancia que estas tém hoje em dia.

Duas teorias que ainda se aplicam e que podem ser consideradas crediveis sdo a de
West (2007) e de Morgan & Finnegan (2008).

A primeira teoria que irei apresentar é a do primeiro autor, West (2007). Este defende
que, podem ser considerados como fontes de criacdo de valor para o cliente, o baixo

custo e a menor subordinacao relativamente ao fornecedor.

A segunda teoria € a de Morgan & Finnegan (2008) que acreditam no baixo custo,
melhor qualidade e desempenho, como fatores determinantes para criar valor ao

consumidor.

O gréfico seguinte demonstra as vantagens e desvantagens do Open Source, em

relacéo a licenca de proprietario, aplicadas a 6 dimensfes importantes.
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Grafico 1 OSS vs Licenca de proprietério

Usability

Cost

Reliability

Interface

Features

Support

0% 25% 50% 75% 100%
Percent of sample
@ rree/open-source @ rroprietary

license license

N =31 N = 54

Fonte: https://www.softwareadvice.com

Conclui-se que o OSS necessita de incentivos para que haja um maior contributo por
parte de developers e usuarios para que seja possivel melhorar a qualidade deste tipo
de software e permitir que 0 mesmo continue a existir. Se 0 Open Source ndo receber
doagdes, ndo tem financiamento e todas as plataformas que utilizam este sistema
podem passar a ser pagas ou simplesmente desaparecer, como por exemplo, a Linux,

Mozilla, entre outros.
3.3.  Plano de comunicacéo

3.3.1. Natureza e importancia da comunicacao

A comunicagdo, no contexto organizacional, € imprescindivel para que uma organizagao
se destaque das outras, pois iSs0 SO acontecera se a mesma comunicar com os clientes,
fornecedores e com publico (Carecho, 2017). Rudo (1999:3) defende que comunicar é
“tornar comum uma realidade, uma informagao ou um pensamento, através de qualquer
meio”.

A comunicacgédo é fundamental para o sucesso e bom desempenho de uma organizagao.
A sua funcgéo é adaptar o pessoal e 0s processos a situagdes, como mudanca, e a
problemas especificos. Esta devera acontecer dentro da empresa e fora da empresa

sendo que deve acontecer entre as duas.
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A comunicacdo interna, passa pela troca de informacdo como uma forma de
coordenagdo das atividades. Enquanto que, externamente, a empresa recolhe
informacédo sobre o meio envolvente (meio ambiente), as suas oportunidades e

ameacas.

Para Loureiro (2016), o plano de comunica¢do é um documento relacionado com a
comunicacdo integrada de Marketing. Esta comunicacdo foi pioneira da gestdo de

experiéncias dos clientes na era digital, por parte das empresas.

De acordo com Kunsch (2002:165), a comunicacao integrada é uma filosofia que guia
juncdo de varias areas, dividindo-as em trés: comunicacdo interna e administrativa,
comunicagdo institucional e a comunicagdo mercadoldgica (externa). A autora, para
além dos conceitos ja conhecidos, comunicacdo interna e externa, explica que “a
comunicagdo institucional pretende fundamentalmente estabelecer relacbes de
confianga e duradouras com todos aqueles que dizem respeito a organizagéo, ou seja,

melhorar as relagées com funcionarios, clientes, comunidade local e sociedade”.

Um dos objetivos da comunicacgéo integrada de Marketing, segundo Porcu, Kitchen e
Profes (2012), é influenciar ou afetar diretamente o comportamento do publico-alvo.
Assim, o0 processo da comunicacao comeca com o atual ou possivel cliente e depois é
determinado a forma e os métodos a utilizar pelos quais os programas de comunicagao

persuasivos deverdo ser desenvolvidos.

Existem quatro passos no desenvolvimento de uma estratégia de comunicagdo
integrada de Marketing. O primeiro foca-se na coordenagéo tética do conteddo da
organizagao, que tem o objetivo de criar sinergias, atingindo “uma visdo e uma audi¢ao”
consistentes, quer para dentro da propria organizacdo, quer para fora. No segundo
passo é escolhido o canal com mais potencial para atingir o consumidor, depois de uma
recolha de informacdo detalhada e uma avaliagcdo de resultados. O terceiro passo é
construir bases de dados e fontes de dados globalmente segmentadas, para que seja
possivel compreender e identificar os clientes que podem gerar mais lucro. No final, a
comunicagdo de Marketing devera ser controlada pela relacdo, tendo em consideracao

o retorno dos investimentos (Loureiro, 2016).

Apos ter sido feita a analise ao conceito de comunicacdo integrada de Marketing é

necessario ver quais os topicos que constam num plano de comunicagéo.

Este plano é um processo de andlise, planeamento, organizacdo, execugao e controlo
cujo um dos objetivos € unificar as fontes de comunicacao internas e externas (Bruhn,

2009; in Loureiro, 2016:9). O plano de comunicacéo é a evidéncia tangivel de
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organizacao profissional, demonstrando que as comunica¢cbes do Marketing fazem
parte do esforco de vendas de toda a empresa.

Kitchen et al (2004) defendem que o modelo de comunicacéo integrada de Marketing
se divide em quatro patamares:

1) Coordenagéo tatica dos elementos promocionais;

2) Redefinicdo da esfera de acdo dos instrumentos de comunicacéo (perceber qual
€ a percecao do consumidor e dirigir esses instrumentos para a melhoria dessa
percecao);

3) Utilizacao de técnicas de informacao (constituir base de dados sobre os clientes
e organiza-la de forma a ser organizada e relevante para o neg6cio;

4) Obter uma integracdo estratégica e financeira, acompanhando o desempenho

das estratégias e o desempenho financeiro.

Segundo Reid et al. (2005), a integragéo vertical e a horizontal devem ser promovidas
no planeamento. A integracao vertical visa que os objetivos de Marketing e comunicacao
estejam em conformidade com os objetivos e missdo da organizacdo. Ja a interacao
horizontal pretende coordenar as diferentes areas dos negécios, como a producao,
distribuicdo, financas, etc., para que os colaboradores tenham a no¢éo de que as suas
decisfes podem influenciar a percecéo que os clientes tém da organizacao.

Vasconcelos (2009:15) defende que “nao ha processo de comunicagado que dispense
um bom planeamento”. Afirmando ainda que a funcdo do planeamento passa pela
maximizacgao do retorno da comunicagdo. Segundo a autora, planear a comunicacao é
encontrar a solucao para um problema, analisando os obstaculos e os desafios de um
determinado mercado. Introduzir um produto ou servico, torna-lo conhecido, ganhar

confianga do publico, incentivar a experimentacdo, criar uma imagem positiva da

empresa.

Existem varios tépicos que sao transversais entre um plano de comunicac¢édo e um plano
de Marketing. Este plano é essencial para o sucesso da marca sendo imprescindivel no
gue toca a construcdo da imagem de uma empresa. Devera abranger todas as
campanhas de Marketing, os métodos a serem utilizados que transmitam, da maneira

mais eficaz, a mensagem ao publico-alvo na altura certa.

Ferreira et al (2005) defendem que o planeamento estratégico potencia a construgéo de
uma base solida para um futuro com sucesso e, ao mesmo tempo, formacao de um
mercado pronto para mudancas e mais profissional. Concluindo assim que o

planeamento fraz vantagens para a empresa.
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E necesséario um plano de Marketing para que um plano de comunicagio possa ser
desenvolvido e aplicado com eficécia, pois, a comunicagédo interna de Marketing é uma
‘expansdo do elemento de promocgdo (neste contexto, comunicacdo) do mix de
Marketing” (Odgen and Crescitelli, 2007:3). Segundo os autores citados, esta é o

reconhecimento da importancia em focar a comunicagéao para o mercado-alvo.

O processo da criacdo de um plano de Marketing € um conjunto de etapas definido e
ordenado, desenvolvido para assegurar que todas as funcBes do Marketing sejam

executadas. Do ponto de vista de Odgen e Crescitelli (2007) as etapas sao:

Tabela 5 Etapas do plano de Marketing

1. Miss&o e visdo 7. Analise do comportamento
organizacional do cliente
= - = 8. Analise da segmentacéo
3. Analise das oportunidades i :

4. Mercado-alvo 10. Taticas de marketing
5. Objetivos de marketing 11. Avaliacao e controlo
6. Estratégia de marketing 12. Resposglivgo mercado-

Fonte: Adaptado de Odgen e Crescitelli (2007)

Neste processo, quase todos principios pelos quais uma organiza¢ao se guia, giram em
torno de termos como visdo, misséo, valores e objetivos. A visdo é o0 que a empresa
espera alcancar, os valores refletem em que € que a empresa acredita e 0s objetivos €

0 que pretendem atingir.

Para os autores, a missédo € a razdo pela qual a empresa existe. Nesta podem estar

incluidos diversos objetivos e metas a atingir.

A andlise da situacdo, das oportunidades e das ameacas de mercado, serve para
perceber qual o posicionamento da empresa ho mercado, quais 0s pontos a melhorar e
a manter, quais as oportunidades a aproveitar no mercado e as ameacas por parte de

concorrentes ou mesmo das tendéncias.
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A definicdo do mercado-alvo tem impacto no sucesso da estratégia de Marketing, sendo
que esta permite a empresa apostar e direcionar os seus esforcos de Marketing para o
grupo de pessoas que preenchem um perfil de consumidor preestabelecido.

Os objetivos de Marketing sao especificos e determinam o prazo para o alcance da
meta. Estes devem ser especificos e realistas. Para que 0s objetivos sejam atingidos é

necessario desenvolver uma estratégia de Marketing (plano geral).

A analise do comportamento do cliente ira proporcionar informacdes Uteis aos

profissionais de Marketing como o porqué de comprar os produtos da empresa.

As téticas de Marketing sdo a execucdo dos elementos do plano de Marketing, nelas

esta presente o Marketing-mix: produto, preco, distribuicdo e comunicacao.

A etapa final do plano de Marketing é a andlise da resposta do mercado-alvo como uma

forma de avaliacao e controle da performance da empresa.

Para que um plano de comunicagéo seja bem elaborado é fundamental entender quais

as nogdes nas quais se baseia.

Figura 4 Teoria da Comunicacao

Argumentacdo

Fonte: Fonseca (2017)

Ethos — caracter, credibilidade e confianga do comunicador
Pathos — emocdo, sentimentos e empatia do auditorio
Logos — conhecimento e razéo légica da propria comunicacao

Quanto ao modelo classico de comunicagéo, este é formado pelo emissor, mensagem

e recetor. A mensagem é codificada e, posteriormente, decodificada.
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Durante o processo é gerada uma resposta e ruido, sendo este, tudo aquilo que
prejudica a decodificagcdo da mensagem.

Segundo Odgen e Crescitelli (2007), “no caso especifico da comunicacédo de Marketing,
a dificuldade no processo de comunicacdo ndo é apenas informar, mas também
persuadir, motivar, criar a empatia do recetor. I1sso requer um processo de codificacdo
da mensagem mais elaborado, que deve incluir sutilezas, nuances e um dominio

absoluto do repertorio do recetor.”

O autor ainda defende que, uma comunicacao eficaz exige um conhecimento profundo
de valores, atitudes, reacfes dos recetores e todos os fatores que os influenciam, por

parte o emissor.

Com o surgimento de novas tecnologias e de novos padrdes de comportamento do
consumidor, o mercado saturado e a necessidade de fazer comunicagdo que se

destaque, a tarefa de definir as variaveis do mix de comunicacdo complica.

Odegen e Crecitelli (2007) defendem que as modalidades de comunicagdo sdo as

seguintes:

» Tradicionais
» Complementares;
» Inovadoras.

Segundo os autores, as diferentes formas de comunicacao associadas as modalidades,

dividem-se em: segmentadas e massificadas.

Tabela 6 Modalidades de comunicagéo

Tradicionais Complementares Inovadoras
Propaganda Product placement
Publicidade AcBes cooperadas com o Advertisement
trade
Patrocinio Marketing digital Marketing Viral
Eventos
Buzzmarketing
Promocé&o de vendas Merchandising
Marketing direto Folhetos/catalogos
Venda pessoal Marketing de relacionamento

Fonte: Odegen e Crecitelli (2007).

26



Para ser bem executada, a comunicacao deverd ser planeada. O plano de comunicacao
permite orientar e estabelecer metas e objetivos, bem como tem implicacdes nos
recursos as atividades de comunicacgédo a desenvolver no(s) mercado(s) onde a empresa

atua.

3.3.2. Defini¢cdo do plano de comunicagéo

O modelo conceptual a adotar para a realizacao do plano de comunicacéao integrada de

Marketing sera o sugerido por Fonseca (2017), representado no seguinte esquema:

Figura 5 Modelo conceptual de um plano de comunicacao integrada de Marketing

1. Analise da situacédo
(Caracterizacdo geral: Empresa; Mercado; Publicos; Concorréncia;
Produtos e Servigos; Distribuicdo; Vendas; CIM)
¥
2. Defini¢c&o dos Objetivos e do Posicionamento
(Vender mais; aumentar a notoriedade e o reconhecimento da marca; Informar o mercado
sobre alguma novidade; Promover a experimentagdo de um produto ou servi¢o; Dar a
conhecer a empresa, o produto ou servico; Demonstrar as suas vantagens face a
concorréncia; Conquistar novos clientes; Fidelizar a atual base de clientes; Aumentar a sua
satisfacdo; Escoar produtos em stock...)

3. Selegdo dos Publicos-alvo e das Técnicas de Comunicagao

(Mix de comunicag¢éo)
4. Definicdo da Mensagem (conceito de comunicagao)

5. Escolha dos Canais de Comunicacéo

(eventualmente incluindo estratégia e plano de meios)

6. Calendarizacéo e Quantificacéo
(de compra de tempo e espaco + de producao gréafica e audiovisual + de honorarios por
planeamento e criagéo)
7. Execucéo do Plano
(Pré-testes e Pos-testes)

e

8. Avaliacdo dos Resultados

Fonte: Fonseca (2017)
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Figura 6 Teoria da comunicacéo (Posicionamento)

Posicionamento

Identificagédo Diferenciagéo

O que distingue de outros

?
De que produto se trata? produtos do mesmo género?

Fonte: Fonseca (2017)

Segundo Ries e Trout (2002:2), “o posicionamento comega com o produto. Uma peca
de “merchandising”, um servico, uma empresa, uma instituicdo, ou mesmo uma pessoa
(...). Mas posicionamento ndo é o que vocé faz com o produto. Posicionamento € o que
vocé faz na mente do cliente em perspetiva. Ou seja, vocé posiciona o produto na mente

do comprador em potencial.

Este decorre de um processo de segmentagdo e targeting. A sua fungéo é gerar e
manter uma Proposta de Valor para os clientes através da criacdo de uma imagem e

personalidade diferente para a sua oferta.

Kotler (2000:309) defende que “a diferenciagcéo € o ato de desenvolver um conjunto de
diferengas significativas para distinguir a oferta da empresa das ofertas dos seus

concorrentes”.

Kotler & Keller (2006:312-315) destacam cinco dimensdes de diferenciacdo, que sédo
consideradas fatores que destacam uma oferta de mercado de outras. A tabela seguinte
demonstra as variaveis que podem tornar a oferta mais apelativa, com base nas cinco

dimensdes mencionadas anteriormente.
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Tabela 7 Variaveis das dimensdes de diferenciacéo

Servigos Produtos Funcionarios

. . Estilo
Servicos diversos

Conformidade

Instalacédo o
Credibilidade
. Design
Manutengéo e Atmosfera
Capacidade de
reparo .
Facilidade de o resposta .
Especialidade Simbolos
reparo
Entrega ]
Comunicagéo .
- Desempenho Meios de
. Durabilidade L
Facilidade de ) comunicacéo
. Cortesia )
pedido Cobertura social
Desempenho

Competéncia
Contacto com o o Eventos
. Caracteristicas
cliente .
Confiabilidade

] Confiabilidade
Consultoria ao

cliente
Forma

Fonte: Kotler (2006:313-315)

Fonseca (2017) ainda sugere um guido pratico de um plano de comunicagéo, que segue

0s seguintes passos:

Figura 7 Plano de comunicacao: guido pratico

3. Introducéo /
ard Enquadrament e
0/ Sumario

4. Diagnéstico

2. Indice
geral

1. Folha de

rosto —

[ Analise

7. Definir Mix
de

5. Definir Alvos 6. Objetivos e

da Metas da

Comunicacao Comunicacéo Comunicacao

Fonte: Fonseca (2017)
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Segundo o autor, os diferentes passos do guido pratico de um plano de comunicacao
englobam os seguintes elementos:

Folha de Rosto - Titulo; Nome do autor; Data

indice Geral - Corpo; Anexos

Introducdo / Enquadramento / Sumario Executivo - Breve resumo do que nos
propomos realizar.

Diagndstico / Anédlise:

>

A\

Andlise do mercado (dimensao atual e potencial, estrutura de segmentacao,
principais areas de consumo e a sazonalidade);

Concorréncia (conhecer a concorréncia, saber quais sdo, comparar 0
posicionamento e rever as principais acfes de comunicacao);

Canais de distribuicdo e vendas;

Politicas de vendas e de precos (objetivos);

Comunicacgao (historial das campanhas, resultados obtidos, os objetivos e os
resultados esperados);

Andlise SWOT (Strenghts - pontos fortes: vantagens internas da empresa em
relag@o a concorréncia; Weaknesses - pontos fracos: desvantagens internas da
empresa em relagéo as empresas concorrentes; Opportunities - oportunidades:
aspetos positivos do meio envolvente com o potencial de fazer a empresa
evoluir competitivamente; Threats - ameacgas: aspetos negativos da envolvente

que poderdao comprometer a vantagem competitiva da empresa);

Objetivos e Metas da Comunicagéo:

A\

YV V V V V V V V

Aumentar em termos de volume, de rentabilidade ou de quota de mercado;
Aumentar a notoriedade e reconhecimento da marca;

Introduzir ao mercado um novo produto, servico ou empresa;

Promover a experimentacédo de um produto ou servico;

Fazer ver as suas vantagens em comparagao com a concorréncia;

Obter novos clientes;

Fidelizar atuais clientes;

Aumentar a sua satisfacéo;

Escoar produtos em stock.

Definir o mix de comunicagéo:

>

Merchandising;
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Publicidade;

Online;

Forca de vendas;
Marketing direto;
Patrocinio e mecenato;

Relacbes publicas;

YV V V V V V V

Promocgoes.

Segundo Holm (2006), com a cria¢do e implementacdo do plano, a empresa pde em
pratica as atividades de uma forma eficiente. Para o autor, é imprescindivel que o
mesmo integre 0s elementos internos e externos, pois séo a base para a criagdo de um
plano de comunicac¢do. Contudo, existem autores que tém outros pontos de vista em
relacdo ao plano de comunicacdo. “O plano coordena todas as componentes do
Marketing mix de forma a alcangar harmonia nas mensagens e promog¢des transmitidas

aos clientes e a outros”, defendem Clow & Baack (2014:21).

Apesar da existéncia de diversas opinides e pontos de vista, podemos concluir que o
planeamento das acdes de comunicacdo € fundamental numa empresa que queira
progredir e destacar-se num mercado, sendo que 0 mesmo esta cada vez mais saturado

e exigente.
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4. Metodologia, atividades desenvolvidas e contributos para a

empresa

4.1. Metodologia e cronograma

O plano de comunicacgéao foi elaborado com base na andlise da empresa, na recolha
bibliogréfica e na pesquisa de campo.

Marcar presenca nas redes sociais e dar a conhecer o projeto, foi definido como
prioridade. Assim, foram estudadas as redes sociais que se enquadravam mais no perfil
da empresa, tendo sido criadas contas no Twitter, Medium e Linkedin. A manutencéo
das mesmas foi diaria, tentando estabelecer ligagdo com 0 maximo numero de pessoas

possivel ligadas a area.

Para a elaboracédo do plano foi criado um questionario que permitiu-me perceber qual o
perfil e o comportamento do consumidor, em relagdo ao projeto apresentado pela
empresa. Os objetos-alvo deste estudo sdo todos os individuos que de alguma maneira
estdo relacionados com o0 Open Source, sendo estes: users, developers, proprietarios e
investidores. O Unico requisito € a nacionalidade dos mesmos, estes devem ser

Portugueses. O inquérito foi enviado a 16 individuos dos quais 9 responderam.

O inquérito online foi uma ferramenta essencial para a elaboragdo do plano de
comunicagdo. Os dados recolhidos retratam os diferentes tipos de consumidores na

area do software e se estes sao recetivos ou nao.

As atividades realizadas durante o periodo do estagio curricular, entre 10 de setembro
e 20 de novembro de 2018. O cronograma seguinte representa o planeamento das

atividades desenvolvidas.
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Tabela 8 Cronograma da elaboracao do relatério final de estagio
2018 2019

Estéagio Profissional

Relatorio de Estagio

Profissional

Introducéo

Diagnostico  da
empresa/organizacéo e da

problematica

Enquadramento técnico e

cientifico

Metodologia, atividades
desenvolvidas e contributos

para a organizacao

Reflexdo e autoavaliagcao

do trabalho

Conclusao

Fonte: Elaboracao propria.

4.2. Atividades desenvolvidas

Neste subcapitulo estdo determinadas as atividades desenvolvidas no estagio, tendo
sempre como foco o plano de comunicag&o. Cada tarefa foi realizada com o intuito de

melhoria de desempenho, reunindo todos os elementos fundamentais para esse fim.

A principal atividade desempenhada na empresa, foi a elaboragdo de um plano de
comunicacdo e, consequentemente um estudo relacionado com a aceitacdo de um

projeto inovador.

Para além do plano de comunicagéo e do estudo, foram realizadas outras atividades
relacionadas com Marketing e gestéo de plataformas (Tabela 8).
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Tabela 9 Atividades desenvolvidas, metodologia e competéncias aplicadas

Atividades/Contributos Metodologia Competéncias

- Plano de comunicacao
- Colaboragéo na - Qualitativa - Marketing
elaboracéo de conteldo _ -Comunicacao empresarial
» - Pesquisa de campo _
grafico integrada

o _ - Observacéao direta .
- Aplicacdo do Marketing - Gestao da marca

o . - Pesquisa bibliografica

- Criagéo e gestdo das
redes sociais
- Inquérito por questionario - Pesquisa exploratéria - Pesquisa de mercados

Fonte: Elaboragédo propria.

Considerando o plano de comunicacdo a principal atividade, as restantes podem ser
consideradas secundarias. Apesar de serem tarefas de menor relevancia para este

relatorio, sdo de extrema importancia para o Marketing de uma empresa.

A elaboracéo de conteudo gréafico foi realizada maioritariamente devido aos requisitos
exigidos pela organizagdo da Web Summit. ApOs vérias tentativas, rascunhos e
brainstorms foi escolhido o logotipo e icone. O website foi criado e desenvolvido pelo
developer e s6 ficou pronto depois do evento, devido a complexidade da criagdo de um

cbdigo sem nenhuma base existente.

Para a angariagéo de clientes e investidores foi necessério promover a empresa atraves
de a¢bes de Marketing como: foco nas redes sociais, criagdo de blog, grupo particular

da empresa e Marketing de contetdo.

4.2.1. Plano de comunicacao

O plano de comunicacao apresentado foi elaborado com o objetivo de dar a conhecer a
startup, aproveitando ao maximo os recursos da mesma. Esta pequena empresa insere-
se no mercado informatico, mais especificamente no desenvolvimento de software em

cddigo aberto.

A Luminara partiu da estaca zero e langou-se para 0 mundo com a sua presenca ha

Web Summit 2018. Para tirar o maior partido da participacdo do seu projeto no maior
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evento de inovacao tecnologica até ao dia de hoje, foi necessério elaborar um plano de

comunicagado em menos de 2 meses.

Esta ferramenta foi fundamental para a startup na medida em que, permitiu identificar
vérias solucdes e avaliar cada uma delas. Assim, foi possivel para a empresa dar 0 seu

primeiro grande passo para 0 SUcesso.

Atualmente o que distingue umas empresas das outras é a comunicacdo. Num mercado

saturado, € preciso ser Unico e cativante para ndo ser apagado pelo mesmo.

Sem ponto de partida, o plano de comunicacdo passou por perceber qual a situacdo da
empresa, o mercado em que se insere, as possiveis ameacas e oportunidades, 0os seus

pontos fracos e fortes, e quais 0s seus objetivos.
Sendo uma empresa gue se foca na tecnologia e nas novas tendéncias, a grande aposta
foram os meios digitais como meio de promogé&o.

4.2.1.1. Andlise da situacéo

42.1.1.1. AEmpresa

A Luminara € uma empresa que iniciou a sua atividade em 2018 com 0 seu projeto
Gitscale. Com o lancamento deste projeto inovador, a empresa conseguiu captar a

atencao de varios investidores nacionais e internacionais.

Sem ter uma estrutura organizacional estipulada, a Luminara conta com 5 colaboradores

e dois escritérios como referido no diagnéstico da empresa apresentado no capitulo 2.

A empresa procura revolucionar o mundo Open Source, apostando na monetizacdo
justa e equitativa. Assim surgiu a ideia de criar um projeto que pretende tornar possivel

o alinhamento de incentivos.

Apesar de ter algumas limitacdes, como a falta de uma definicdo da misséo, viséo e
valores, a Luminara demonstra otimismo, perfecionismo e um espirito de equipa

inquestionavel.

Imagem 1 Logotipo do projeto Gitscale

git//scale

Fonte: http://www.qitscale.io
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v Missdo da empresa

Como mencionei anteriormente, a missdo é algo que ndo foi previamente definido.
Mesmo sem um percurso tracado nem uma orientacdo estipulada pode-se dizer que a
Luminara pretende levar novas solugbes aos individuos relacionados, direta ou

indiretamente, com mundo do software através de:

* Colaboradores motivados, qualificados e empenhados;
* Responsabilidade e interesse perante a comunidade;

* Inovagéo e empreendedorismo.

Segundo Pearce (1982), a missao € o porqué da existéncia da empresa, sendo que esta
deve ser definida e apresentada de forma geral e perduravel. Esta funciona como

orientacdo para as acdes diarias dos colaboradores, dai a sua importancia.

v Valores da Empresa

Vistos como o conjunto de beneficios e atributos de uma marca, estes possibilitam
caracterizar e condicionar o comportamento dos individuos que se relacionam com a

empresa.

Para uma cultura organizacional estavel, as crencas devem ser entendidas e partilhadas

entre os colaboradores.

Hoje em dia os valores tornam-se cada vez mais importantes para as empresas. Com o
mercado saturado e um numero elevado de possiveis concorrentes, a diferenciagéo é

considerado um dos fatores de escolha por parte do consumidor.

Com a vasta oferta de produtos e servico, o consumidor tem dificuldades no processo
de escolha. Assim, procura a diferenca nas caracteristicas intangiveis da marca. Se os
valores deste forem de encontro aos valores da marca, facilmente o individuo confia e

acredita na mesma.

Sendo que a Luminara ndo tem os seus valores estipulados, foram definidos através da

natureza da empresa e da observacgao direta os seguintes:
* Atitude positiva e proactiva;
* Entusiasmo e simpatia;
* Espirito de equipa;

« Etica e responsabilidade;
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« Criatividade.

42.1.1.2. O Mercado

O mercado das startups esta a crescer a um ritmo elevado. A nivel europeu,
comparando com outras regides, a percentagem de populacdo envolvida num projeto
empreendedor é baixa. Enquanto a América Latina e as Caraibas apresentam a maior
percentagem de individuos empreendedores (11,5%), a Europa conta apenas com 5,1%

da populacao, segundo a STATISTA.

A acompanhar essa tendéncia também ha um aumento proporcional das falhas. Os
dados recolhidos pela Small Business Trends revelam que, mais de 50% das startups

encerram nos primeiros quatro anos.

Sendo uma realidade aproximada a de Portugal no que toca as caracteristicas dos
individuos que criam uma startup, os dados recolhidos nos EUA, podem ser tidos em
consideragdo para o estudo do mercado. Assim, pode-se ter como referéncia os

resultados apresentados pela Guidant Financial.

A idade deve ser considerada um dos fatores com mais peso em relacdo a criacdo de
um negocio. Segundo a instituicdo anteriormente mencionada, nos Estados Unidos,
35% tém entre 50 e 59 anos apresentando uma maior poder e estabilidade econémica
(Imagem 2). Entre o nimero total empresarios, 72% sao do sexo masculino e 26% do

sexo feminino (Grafico 2).

Imagem 2 Intervalo de idades de empresarios de pequenas empresas

- 50-59 - 35% 30-39 - 14%
- 40-49 - 25% 18-29 - 4%
60-69 - 18% 20+ - 4%

Fonte: http://www.guidantfinancial.com

37


http://www.guidantfinancial.com/

-ﬂ 3
Europaan Business School
INSTITUTC SUFERICR DE ADMINISTRAGAD E GESTAD

Gréfico 2 Proprietarios de uma startup (2018)
TODAY'S SMALL BUSINESS OWNER

O

FEMALE %}
I
i

MALE

WESAW AN 18™ INCREASE IN THE NUMEER OF

WOMEN BEUSINESS OWNERS YEAR-OVER-YEAR.

Fonte: http://www.guidantfinancial.com

Imagem 3 Motivagéo para abrir um negdcio (Sexo feminino)

WHAT MOTIVATES WOMEN TO OPEN BUSINESSES*

51% 49% 34% 12% 9%
WANTED TO PURSUE  READY TO BE OPPORTUNITY LAID OFF/ NOT READY
MY PASSION MY OWN BOSS PRESENTED ITSELF OUTSOURCED TO RETIRE

‘OUR FEMALE AUDIENCE'S TOP MOTIVATION WAS A DESIRE TO PURSUE THEIR OWN

PASSION, WHILE THE NO. 1 MOTIVATION FOR MEN WAS TO BE THEIR OWN BOSS.

Fonte: http://www.guidantfinancial.com

Segundo a imagem, 3, 51% das mulheres que abrem um negdécio sdo motivadas pela
vontade de seguirem a sua paixdo, 49% sentem-se preparadas para trabalharem por
conta propria, 34% pelo surgimento de uma oportunidade, 12% foram demitidos ou

terceirizados e por ultimo, 9% n&o pretendem reformar-se.

Um dos dados interessantes apresentados pela Guidant Financial € o nivel de felicidade
dos individuos que séo proprietarios de um negécio. Como se pode observar, mais de

50%, numa escala de 1-10, quantificam a sua felicidade em 9 e 10.
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Gréfico 3 Nivel de felicidade de proprietarios de um negdcio

37%
HAPPINESS LEVEL

anul

11%
204 o 4 20 5% 5% I
= = B I
1 23 45 67 8 9

Fonte: http://www.guidantfinancial.com

Comecar um negocio nao é facil, muito pelo contrario. Os empresarios podem encontrar
diversos obstaculos que podem comprometer o futuro da empresa. Na imagem 5
proporcionada pela Guidant Financial, podemos conferir que o maior desafio é a falta
de capital e de fluxo de caixa.

Imagem 4 Desafios dos proprietarios de um negécio pequeno
TOP CHALLENGES FOR SMALL BUSINESS OWNERS

33% 15% 13% 13% 13* 6*

Lack of capital/ Marketing/ Time Recruiting/ Administrative Managing/
cash flow advertising management retention of work (bookeeping,  providing
employees payroll, etc.) enefits

Fonte: http://www.guidantfinancial.com

Em relagcdo ao mercado Open Source, 0s seus servicos valem até 14.1 bilides de
dolares, estimando se um aumento para os 32.9 bilides de ddlares até 2022.

39


http://www.guidantfinancial.com/
http://www.guidantfinancial.com/

inagig

INSTITUTO SUPERIOR DE ADMINISTRAGAD E GESTAD

Gréfico 4 Venda de produtos e servicos OSS

Fonte: Markets & Markets Open Source Services Market Reports (2018)

4.2.1.1.3. Publicos

Sendo uma startup que esta a desenvolver um projeto inovador e que ambiciona entrar
no mercado, o principal publico sédo os investidores. Para conhecer melhor os diferentes
tipos de publico, as suas caracteristicas e 0s seus comportamentos, foi realizado um
estudo direcionado para utilizadores, developers e promotores de sistemas Open

Source.

Este estudo realizado através de um questionario online permitiu concluir gue mais de
80% nédo compra, ndo vende, nem contribui para projetos OSS. Sendo que, 88%

estariam interessados em contribuir como developer e 13% como promotor.

4.2.1.1.4. Concorréncia

Ao contrario do que é comum, nem a Luminara nem o seu projeto tém concorréncia
direta. Sendo uma startup que neste momento esta a desenvolver um projeto inovador,

€ muito dificil de determinar possiveis concorrentes.

Os concorrentes parciais sdo maioritariamente potenciais parceiros. Podem ser

considerados concorréncia os seguintes:
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PATREON ‘

Servicos profissionais

TIDELIFT

Pay to fix (bounties)

BOUNTYSOURCE

@GITC I N

Code analyzers (for engineering)

GitPrime
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A open collective une utilizadores, investidores
e developers e aposta numa gestdo

transparente de dinheiro.

Patreon permite a um individuo que queira
partilhar um projeto, angarie admiradores, receber
através de subscricdes pagas pelos seguidores
gue dessa forma obtém experiéncias e acesso a

conteldos exclusivos.

O Tidelift apresenta uma maneira do usuario ser
pago pelo “trabalho que adora”. Esta dispbe de
ferramentas ja existentes e tudo o que é necessario
para que o0 mesmo obtenha uma experiéncia

profissional de software.

O Bountysource é uma plataforma onde os
criadores de um projeto podem melhorar o

mesmo ao criar/colecionar prémios.

7

O Gitcoin € uma plataforma que influencia a
comunidade OSS a incentivar e rentabilizar o
trabalho.

O Gitprime reune o histérico dos dados git de
forma simples transformando-os em relatorios,
isto ajuda as equipas de engenharia mais bem-

sucedidas.

41



@] Codacy consegue identificar
" automaticamente issues através da analise de
codigo. Este notifica os utilizadores de
» § CODACY J
.I possiveis problemas de seguranga, cobertura
de codigo e da complexidade do mesmao.

4.2.1.1.5. O servico

A Luminara atualmente esta a desenvolver somente o Gitscale. Esta plataforma capta
a percentagem dos fundos que entram e saem. Assim, ocorre uma gestao que engloba
a entrada de fundos atraves de doagdes de investidores, vendas de servigos e produtos
por parte de fornecedores de informagéo tecnologica, e salarios dos developers e a
saida de fundos como o pagamento justo aos developers, tendo em consideragdo as

vendas.

Quem pode usufruir deste servico?

Esta plataforma tem como funcdo o alinhamento de incentivos, assim todos os

individuos envolvidos num determinado projeto sédo recompensados de forma justa.

Vantagens do servico

O Gitscale permite que os developers recebam uma percentagem das vendas
consoante 0 seu contributo para o desenvolvimento do codigo através de uma
percentagem das vendas. Este € uma vantagem para os utilizadores, pois é um fator
motivador para os devs. A vontade de querer contribuir mais naturalmente resulta numa

maior eficacia da resolucéo de bugs.

4.2.1.1.6. Distribuicdo

A distribuicdo desta ferramenta esta prevista ser feita através do website, da App store
e da Google Play Store.

4211.7. CIM

A Comunicacao Integrada de Marketing € um processo de extrema importancia tendo
como propésito juntar as diferentes técnicas comunicativas de uma empresa. Apesar da
juncéo das mesmas estas devem ser desenvolvidas de forma conjunta para atingirem o
mesmo objetivo. Segundo Kotler e Armstrong (2013), a comunicacdo integrada de
Marketing exige a agregacgéao precisa e estruturada de todos os canais de comunicacao

que sdao utilizados pela empresa para transmitir uma mensagem clara, concisa e
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convincente sobre a empresa e 0s seus servicos ou produtos. E também essencial que
a mensagem entregue seja comunicada por todos os elementos de igual forma para que
ndo haja contrassensos. Assim, a comunicacdo torna-se mais eficaz e otimiza a

abordagem ao publico-alvo visto.

O mix de comunicacdo € constituido Marketing direto, patrocinio, e a comunicacao
online. Estando numa fase inicial ndo € possivel verificar a eficacia das diferentes
técnicas comunicativas na comunicacao da empresa, uma vez que ainda nao foi obtido

um feedback significativo.

O Marketing direto permite um contacto mais pessoal e customizado com os clientes
através de email Marketing. Na comunicacdo online, a marca tenta manter uma forte
presenca através do seu website e da sua presenca em redes sociais como o Twitter e

Medium e Linkedin.

Imagem 5 Layout do website Gitscale

Home About We're hiring! Stakeholders Team Blog

Open Source Scalability

The platform for < i2in/ - git projects .

_ SuERER

I »

Fonte: http://www.qgitscale.io
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Imagem 6 Twitter do Gitscale

gs//

git//scale

aking the Open Source model to the next level by adding an economic layer on top of
the git protocol.

M outubro de 2018

Tweets Tweets e respostas Midia Curtidas

=

Julia Reda @ @ on de dez
In January, the EU is \dun(hm(y bug bounties on Free Sof

increase the security of the Internet! #FOSSA #& n
uliareda.eu/2018/12/eu-f

ftware projects to

| e |

Seguir )

Fonte: https://twitter.com/gitscale

Imagem 7 Medium do Gitscale

Medium memb
git//scale (o)
git//scale is a code analytics platform aiming to take the Open Source 5
model to the next level by adding an economic layer on top of the git g
protocol.

51 Followi & Followsrs

Profile

Latest

gsyy Sl

\\‘(?
Y
~PuRre 05

Fonte: https://medium.com/@gitscale
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Imagem 8 Linkedin do Gitscale

Linked in Entrar ‘ Cadastre-se agora

Vagas Empresas Salarios

git//scale > Compartilhar
S// ecnologia da informacdo e s gos - Porto, Porto - 41 seguidores
g b Visualizar todos os 3 funcionarios no Linkedin — A
Your dreamy :
job s closef

than you
think

Acompanhe as novidades na git//scale S0y

Veja mais informagdes sobre git/scale, encontre e candidate-se a vagas que requerem suas competéncias e conecte-
Se @ pessoas para avangar na sua carreira.

Cadastre-se no LinkedIn Entre

Linked in

As pessoas também viram

S Betmarkets
Sobre nés Atualizagdo recente Visualizar todas oM Internet

< 1-10 funcionérios

IJUNIOR FULL STACK DEVELOPER Luminara Blockchain

doaddc

Fonte: https://www.linkedin.com/company/gitscale/

O patrocino foi incluido no mix de comunicacao pois é um objetivo. Apesar de ainda ndo
integrar este grupo, é algo que a empresa procura.

4.2.1.2. Definigcdo dos Objetivos e do Posicionamento

4.2.1.2.1. Objetivos

Este plano de comunicagdo tem como objetivo geral dar a conhecer o novo projeto, o
Gitscale. Deste modo, todos os procedimentos passam por informar o mercado de
software de um novo sistema de alinhamento de incentivos para todos os individuos
envolvidos no desenvolvimento de um projeto Open Source, potenciando o interesse na

experimentacdo do mesmo e futuramente conquistar novos clientes.

A plataforma deve ser apresentada como uma inovagdo que pretende revolucionar o
OSS, e proporcionar aos developers a oportunidade de receber uma percentagem das
vendas consoante 0 seu contributo para o projeto. Assim, esta deve ser comunicada

como uma vantagem que so6 o Gitscale oferece.

Como objetivos especificos este plano de comunicacao devera permitir um aumento de
seguidores no Twitter e no Medium (+100), estabelecer conexdo com mais de 300

pessoas no Linkedin, e arranjar investidores interessados.

4.2.1.2.2. Posicionamento

O posicionamento de uma marca é a forma como a mesma se projeta na mente do
publico que pretende alcancar, e como quer que o seu produto e imagem se destaque

da concorréncia (Kotler e Keller, 2006).
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Encontrando-se no processo de desenvolvimento do seu primeiro projeto, a Luminara
até ao momento ndo tem um posicionamento definido, ou seja, ndo se torna a escolha
dos consumidores. Este deve-se ao facto da mesma ainda ndo se encontrar no

mercado como uma plataforma totalmente funcional que transmite seguranca e

estabilidade.

42.1.3. Selecdo dos Publicos-alvo e das Técnicas de

Comunicacao

Tabela 10 Técnicas de comunicagao, acdo e publico-alvo

Técnicas de comunicacdo Acéo de comunicacdo Publico-alvo

Marketing direto E-mail Marketing - Possiveis clientes da marca

- Possiveis consumidores;

- Individuos e investidores

Online Website e redes sociais . .
interessados no projeto;
- Mercado software
Atender a eventos - Potenciais patrocinadores
Patrocinio tecnolégicos, ex. Web gue estejam relacionados
Summit com tecnologia.

Fonte: Elaboragdo propria

4.2.1.4. Definicdo da Mensagem

A mensagem € a informacdo que se pretende transmitir ao consumidor para que 0s
objetivos da marca sejam cumpridos. Esta deve ser comunicada de forma coerente por
todos os colaboradores da empresa, para que a mensagem seja mais facilmente
memorizada e percecionada da forma desejada. E de extrema relevancia que a mesma

revele a vantagem e os beneficios do que esta a ser comunicado.

Para que isso aconteca é necessario que seja definido o rumo da comunicacao. Este

devera orientar todas as ac6es e permitir que a marca alcance os objetivos estipulados.
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Com este plano de comunicacdo pretende-se divulgas a empresa e 0 seu produto, o
Gitscale, por isso, em todas as fazes do processo devem ser mencionadas as suas
caracteristicas principais e distintivas, uma vez que estas fazem com que o projeto capte
o interesse de diferentes publicos. As caracteristicas distintivas sdo o facto de ser

inovador e permitir um alinhamento de incentivos num projeto Open Source.

E, portanto, um servico que calcula o contributo de cada individuo para o
desenvolvimento de um programa. Assim, é determinada uma percentagem que é

aplicada ao valor monetério gerado através das vendas do produto.

N&o existindo nenhum conceito igual no mercado, este é o ponto que deve ser
comunicado para captar o interesse de developers, users, promotores e possiveis
investidores do projeto. Visto que é uma divulgagcdo de algo novo e revolucionario,
inicialmente é realizada uma comunicagdo com um tom informativo. Como € um projeto
em desenvolvimento torna-se dificil captar a atencdo dos consumidores, pois a
informacg&o que a empresa fornece é vaga e gera davidas ao publico-alvo. Esta lacuna
deve-se ao facto de todos os envolventes no projeto terem receio de que 0 mesmo seja
copiado.

Com o objetivo de transmitir os beneficios deste servigco, mas sem revelar o segredo, foi
definido um slogan que retrata a plataforma e que pretende cativar a comunidade e
investidores. “Code. Commit. Reward.” € o slogan que representa 0 Servico

proporcionado pelo Gitscale.

4.2.1.5. Escolha dos Canais de Comunicacéo

Uma vez que a divulgacao de um novo servico ou produto € o foco de um plano de
comunicagdo devem ser utilizadas técnicas de comunicacao para orientar as a¢ées da
marca. Estas técnicas possibilitam a empresa transmitir, de melhor forma, a mensagem

ao cliente.

Todas as ac¢des devem ser pensadas tal como os meios de comunicagdo. Estes meios

sdo uma ferramenta imprescindivel para que o target seja alcancado eficazmente.

Assim, o primeiro grande passo dado pela marca é a participagdo na Web Summit, o
que permite a criagcdo de novas relagbes com colegas e potenciais investidores, para
além da apresentacéo e divulgacao do projeto. Para o evento a equipa ira identificada
usando t-shirts com o logotipo do Gitscale e ir4 ter cartdes com as redes sociais e

website do projeto.
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A empresa ira utilizar o Marketing Direto como uma forma mais pessoal de abordar
possiveis clientes e investidores. A acao realizada sera o E-mail Marketing, onde serao
enviados e-mails para os mesmos, informando do langcamento do servigo e convida-los

a experimentar a nova plataforma.

O website do Gitscale também servira com um canal de comunicagao entre a empresa
e 0 consumidor. Neste estdo presentes elementos como o0 contacto para mais
informacbes (e-mail), as redes sociais onde se encontram, informacdes sobre a
empresa e 0S seus colaboradores, e ainda as vagas disponiveis para quem tiver

interesse em se juntar a organizacao.

Imagem 9 Informag&o sobre o Gitscale - website

\What's git//scale?

The Usual Open Source Workflow Fair Allocation of Donations

© mETEIITIL. & T

No More Manual Setup of Bounties Balances at Each Level

e el |

O "

GitHub Integration A New Open Source License

Fonte: https://www.gitscale.io

Ainda dentro das técnicas comunicativas, o Gitscale marca presenca em trés redes
sociais: Medium, Twitter e Linkedin. Através dos mesmos a empresa tentar cativar o

publico divulgando os passos e atualizando consoante o avango do projeto.
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Imagem 10 Perfil Gitscale no Medium
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Medium Become s mermbe

git//scale == -
git//scale is a code analytics platform aiming to take the Open Source S
model to the next level by adding an economic layer on top of the git g
protocol
§1 Following, 6 Followers
Profile  Claps
Latest
git//scal
Bell e 2o

Sig: Get started

Fonte: https://medium.com/@aqitscale

Imagem 11 Perfil Gitscale no Twitter

git//scale Tweets  Seguindo  Seguidores  Curtidas
B ookasts 6 136 14 5
git//scale @gitscale - 29 de out de 2018 <

85// Wny git//scale?

inkedi /i update/ur
tscale #open e #git #startup #websummit # nelearning
''C gitliscale on LinkedIn: "Why git//scale? https://inkd....
October 29, 2018: git//scale posted an article on Linkedin
s}
Q 0

git//scale @gitscale - 29 de out de 2018 S
85// git//scale's concept got stellar feedback from the mentors at the Road To Web
Summit Bootcamp last week :)

- - StartUP

Portugal I

Seguir

Fonte: https://twitter.com/gitscale
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Imagem 12 Perfil Gitscale no Linkedin

Linkedin Cadastre-se agora

. ma

W
Y

X s,
g/ 1 JRus/d

Why the world needs git//scale, and why you should join git//scale

Fonte: https://www.linkedin.com/company/gitscale/

4.2.1.6. Calendarizacdo e Quantificacdo

A participacdo da empresa no evento teve inicio no dia 5 de novembro de 2018 e
terminou no dia 8 de novembro de 2018. Apesar de serem apenas trés dias, o processo
de preparacédo para a mesma teve inicio um més antes da Web Summit. Todas as fazes
desse processo ndo tiveram custos associados visto que maioritariamente sO exigia

trabalho informatico.

Na tabela seguinte estdo apresentados os custos que a participacdo na cimeira da

tecnologia engloba.

Tabela 11 Preco global da participagdo na Web Summit

Descricdo Quantidade Valor (euros)
2,50€ + 11€ (estampagem
T-shirts 3 ( pagem)
=13,50€
11€ + 11€ (estampagem
Hoodies 3 ( pagem)
= 22€
Cartbes 2.000 129,00€ + IVA
Stickers 500 55€ + I[VA
Bilhetes 1 995€

Fonte: Elaboracao prépria
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4.2.1.7. Execuc¢do do Plano (Pré-testes e Pés-testes)

A organizacdo do cronograma das acbes deve ser bem definida para que a

comunicacgao seja eficaz.

Na tabela abaixo estdo identificadas as diferentes acbes e 0s meses relativos a

execucao das mesmas.

O primeiro més esta relacionado com a andlise da situacdo da empresa e qual a sua
margem de progressao. Neste més foram realizadas diversas formacdes, onde
participaram todos os colaboradores, e brainstorms com o objetivo de encontrar a

imagem e a identidade da marca.

No inicio segundo més comecou o processo de candidatura para ingressar no evento,
Web Summit. Este exigiu um esfor¢o extra por parte de toda equipa para conseguir
apresentar um projeto em desenvolvimento, e convencer a organizagdo do evento de
gque é relevante e interessante o suficiente para fazer parte das mais de 2.000 startups

que iriam estar presentes no recinto.

O fim do segundo més focou-se na organizagédo da participacdo da equipa no evento,
onde foram feitas apresentacdes, a definicdo de logotipo, de slogan, participagdo num
bootcamp relacionado com a Web Summit, entre outros.

ApoOs estes 2 meses, 0 Gitscale foi apresentado na cimeira tecnolégica. Posteriormente
a participacao a equipa dedicou-se ao follow-up do evento, ou seja, entrou em contacto
com os individuos com quem abordaram e com pessoas que demonstraram interesse

no projeto. Sendo que, a manutengao das redes sociais continuou a ser uma constante.

Tabela 12 Calendarizacéo

setembro outubro novembro

Reviséo hibliografica; Candidatura para a Web S L
S : . " Participagdo na cimeira;
Definicdo da identidade e Summit; .
. . ~ D Follow-up do evento;
imagem da marca; Preparacéo da participagao ~ DL
~ . Manutengéo redes sociais;
Formacao sobre temas no evento;
relacionados com o projeto; Ac¢des de Marketing;

Fonte: Elaboragéo propria
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4.2.1.8. Avaliacdo de resultados

Esta etapa do plano tem como finalidade examinar os resultados obtidos com a
estratégia utilizada pela empresa e a participacdo com o Gitscale na Web Summit.

Tendo em conta o feedback e o interesse demonstrado pelo projeto pode-se conferir

gque a as acdes de comunicacdo executadas pela empresa foram eficazes.

Também foi observado um aumento de seguidores em mais de 60% nas redes sociais

e um crescente nimero de visitas ao website.

Um dos principais fatores que permitiu concluir que o Gitscale tomou o rumo certo foi o
contacto de um investidor estrangeiro demonstrar interesse no projeto e querer investir.
A equipa deu continuidade a esse feedback, o que poderd levar o Gitscale a atingir o

seu grande obijetivo, revolucionar o mercado Open Source.

4.3. Contributos para a empresa

Durante o meu estagio profissional na Luminara tive a oportunidade de conviver, e
desenvolver uma relacéo profissional e de amizade com os colaboradores da empresa.
Isto deveu-se ao facto de estes se mostrarem recetivos, de me apoiarem e ajudarem

sempre que necessario.

Acredito que ao partilhar as minhas ideias e ao colaborar na definicdo do plano de
comunicagdo fui uma mais-valia para a empresa. Apesar de algumas limitagBes e

dificuldades apresentadas, mostrei empenho e interesse no projeto.

O plano de comunicacao permitiu conhecer melhor a situacdo da empresa e como esta
devia agir para atingir os seus objetivos. Todo o processo favoreceu o estabelecimento
de rela¢des com varios individuos ligados ao tema do projeto, que por sua vez é fulcral

para uma startup.

Para além do plano de comunicacao realizei outras atividades tal como pesquisa sobre
0 OSS, dar follow-up a possiveis clientes e investidores demonstrando sempre a minha

disponibilidade total para todo o tipo de tarefa que precisasse de resolucéo imediata.

Gostaria de referenciar o papel importante que o ISAG teve para o0 meu desempenho
nesta empresa, através do mestrado de direcdo comercial e Marketing que me deu as
bases pararealizar as minhas tarefas, e o0 meu orientador, Victor Tavares, que contribuiu

CcOm 0 seu apoio e exigéncia.
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5. Reflexao e autoavaliagao do trabalho

Durante o periodo de estagio curricular na Luminara permitiram-me perceber que fazer
parte de uma empresa mais pequena ndo deve ser visto como algo de menor
importancia, mas sim uma excelente oportunidade para aprender, devido a existéncia
de uma maior liberdade criativa e participativa proporcionada pela mesma. Neste

contexto as nossas sugestdes sao ouvidas e postas em pratica com maior facilidade.

Este comportamento, o ambiente descontraido, a equipa jovem e inovadora, e outros
fatores, tornaram esta experiéncia inesquecivel e enriquecedora. O ambiente de
trabalho da Luminara contribuiu para a minha familiarizacdo com diferentes areas como
desenvolvimento de software, Open Source e Direito. O contacto com estes setores
deu-se devido ao escritdrio ser em conceito open space, originando uma interacao

constante entre todos os colaboradores presentes.

As atividades a serem realizadas eram escritas em post-its e colocadas numa das
paredes do escritorio, para que fosse pratico e de facil alteracdo. Estas eram
organizadas por semana e englobavam todo o tipo de tarefas, desde manutencéao de
redes sociais, angariacao de contactos, etc. Este tipo de método permitiu-me conhecer

diferentes modos de organizagéo e calendarizacédo de atividades.

Este estagio foi uma mais-valia tanto a nivel profissional, como também académico e
pessoal. Os beneficios que este me trouxe passam pela experiéncia de trabalhar em
equipa, de lidar com diferentes personalidades e também pela aprendizagem de

comportamento proactivo.

Uma das tarefas que me foi solicitada foi a angariagdo e o follow-up de possiveis
clientes. Esta exigiu uma enorme responsabilidade visto que estaria a representar a

empresa.

Acredito que todas atividades me transmitiram conhecimentos pertinentes e importantes

para o meu futuro.

Para além da relevancia e utilidade do plano de comunicacao, as redes sociais tém um
grande papel no desenvolvimento e crescimento da empresa. Assim, foi-me solicitado
a manutencdo das mesmas que envolve a gestdo das publicacBes e contacto com o
consumidor. Desta forma, houve uma maior aproximacdo e compreensdo da

operacionalizacdo dos métodos de promocao das plataformas.
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Apesar das suas limitagbes, creio que a empresa tem margem de progressédo e
capacidade para ingressar no mercado. Com o0 seu espirito de equipa, ambicéo e
empreendedorismo, a mesma saberd aproveitar as oportunidades que o mercado
podera apresentar. A juntar o plano de comunicac¢ao as suas caracteristicas a empresa
ter&d uma maior probabilidade se revolucionar o mercado Open Source.
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6. Conclusao

No Marketing, cada vez mais é necesséria a adaptacdo das empresas aos
comportamentos inconstantes do consumidor. Para isso, a mesma deve ter um plano
de comunicacao que permita perceber qual o método mais indicado para abordar o seu
publico-alvo. Este deve ser possivel de modificar devido as altera¢des imprevisiveis do

mercado, 0s planos de comunicacdo estdo em permanente mudanca.

Hoje em dia o plano de Marketing € imprescindivel a qualquer empresa ou organizagao.
Com a saturacdo do mercado e um namero incalculavel de recursos, é importante saber
como gerir e utilizar os mesmos de forma eficaz, para que a organizacdo se diferencie

da concorréncia, e simultaneamente reduza os custos inerentes a sua promogao.

Apresentando algumas lacunas no que toca a gestéo dos recursos e na organizacao da
sua estratégia, o plano de comunicagdo permitiu um melhor conhecimento da Luminara

em si, e dos passos possiveis para alcangar os objetivos previamente estipulados.

O objetivo principal deste estagio curricular era ajudar a empresa a alcangar 0s seus
objetivos através de estratégias de Marketing, mas durante o mesmo foi me proposto
realizar outras tarefas relacionadas com a area que considero igualmente importantes,
pois permitiram-me por em pratica 0os conhecimentos adquiridos durante a minha

formacdo.

Como esperado, considero que a escolha de realizar um estagio curricular foi pertinente
na medida em que houve um primeiro contacto com o mundo do trabalho antes de

comecar 0 meu percurso profissional.
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Anexo 1 Cartdo-de-visita do projeto Gitscale

Fonte: Gitscale (2018)

Anexo 2 icone do Gitscale

g//s

Fonte: Gitscale (2018)
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Anexo 3 Gitscale na Web Summit
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Fonte: Equipa Gitscale (2018)
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