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Resumo

Este trabalho surge no ambito da realizagdo do Estagio Curricular para
finalizacdo do Mestrado em Marketing e Comunicacao, pela Escola Superior de
Educacao de Coimbra e pela Escola Superior de Tecnologia e Gestdo de Oliveira do
Hospital. Este estagio foi levado a cabo na empresa Sensing Future, onde a estagiaria
teve como principal fungéo auxiliar na comunicagéo realizada pela empresa.

O presente relatério encontra-se dividido em duas partes, sendo a primeira de
cariz tedrico, a fim de explicar alguns conceitos inseridos na segunda parte, esta de
cariz mais pratico. Na primeira parte realiza-se, assim, um enquadramento do contexto
atual quanto as temaéticas abordadas, nomeadamente no que respeita a Gestdo de
Marcas, a Comunicacdo na Internet e ao Marketing Relacional. Sendo a entidade
acolhedora uma startup, as tarefas realizadas estdo relacionadas, sobretudo, com a
comunicacdo e a gestdo da marca. Atendendo a conjuntura atual, a internet tornou-se
uma ferramenta importante para o alcance dos publicos a trabalhar. Por sua vez, na
segunda parte é feita uma apresentacdo da Sensing Future, explicando a sua situacédo
atual face ao mercado em que se insere. Para que o contexto seja bastante claro, é ainda
realizada uma andlise interna da organizacdo, apoiada numa técnica do método de
estudo qualitativo — a entrevista. Posteriormente, € dado a conhecer as principais

tarefas realizadas e a sua contextualizacao.

Palavras-chave: Startup; Comunicagdo; Marketing na Internet; Marca; Marketing
Relacional.

\l



Escola Superior de Educacdo de Coimbra | Escola Superior de Tecnologia e Gestdo de Oliveira do
Hospital | Instituto Politécnico de Coimbra

Abstract

The present work comes within the framework of the Curricular Internship for
the completion of the Marketing and Communication Masters through Escola Superior
de Educacédo de Coimbra and Escola Superior de Tecnologia e Gestéo de Oliveira do
Hospital. This internship, taking place at the company Sensing Future, where the intern
had, as her main function, the aiding in the communication done by the company.

The present report is split into two parts, the first being of theoretic nature, as
to explain some of the concepts inserted on the second part, this one being of a more
practical nature. In the first part a framing is done of the current context relative to the
addressed themes, namely what comes to Brand Management, Communication
through the Internet (Internet Marketing) and Relational Marketing. Since the hosting
organization is a startup, the tasks performed are mainly related to communication and
managing of the brand. Taking into account the current conjecture, the internet has
become an important tool to reach the public that is to be worked on. For instance, on
the second part a presentation of Sensing Future is made, explaining its current
situation on the market it's inserted in. For the purpose of clarifying the context, an
internal analysis of the organization is made, supported on a technique of the
qualitative study method - the interview. Afterwards, the primary performed tasks and

their contextualization are made known.

Keywords: Startup; Communication; Internet Marketing; Brand; Relational

Marketing.
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Atualmente, podemos verificar em qualquer mercado o vinculo da enorme
competitividade. Nas ultimas décadas, as marcas tiveram de se adaptar a varios fatores
que alteraram os mercados. O aumento da concorréncia veio comprovar 0 quanto as
novas tecnologias tém evoluido, mostrando também ao consumidor o quéo facil é o
acesso a informacdo detalhada sobre os produtos. Com mais informacéo, o consumidor
torna-se, entdo, mais exigente, sendo que para colmatar as novas necessidades as
empresas e marcas tém de trabalhar no rapido desenvolvimento de inovagdes
(Hamzah, 2014).

Estas inovacGes ndo podem ser apenas no produto, pois varios estudos
comprovam que esse tipo de tatica ha muito que deixou de ser eficaz. A estratégia tem
de se basear, agora, em tudo o que envolve tanto o produto como a marca, e até mesmo
a empresa. A parte relacional com o consumidor torna-se também imprescindivel,
sendo importante a criacdo de valor da marca, criando uma ligagéo tanto a nivel fisico
como emocional. E através desta Ultima que se vem a verificar posteriormente a
fidelizacdo e, quicd, a lealdade a marca (Barbosa, 2009).

Para tal, a comunicacdo torna-se essencial. Comunicar é conseguir transmitir
uma informacdo, ideia, atitude ou sentimento, onde seja implicito o significado de
algo. Este processo ja se observa ha milhares de anos, desde o inicio da vivéncia em
comunidade da espécie humana. Ao longo dos tempos, a evolugdo na comunicacdo foi
enorme, podendo agora ser categorizada em verbal, ndo-verbal, escrita e visual (Skills
You Need, 2015).

Uma estratégia definida que integre a comunicacao e que explore todos 0s seus
niveis, usando-os para beneficio da marca, é quase certeira para o alcance do sucesso.
Argenti e colaboradores (2005) defendiam a comunicacdo integrada, sendo que esta
estaria alinhada com a estratégia geral da empresa. A definicdo exata da identidade da
marca faz com que a imagem percecionada pelos consumidores coincida com a
imagem desejada pela entidade, interferindo assim na deciséo na hora da compra. Para
que isto se realize, a comunicacdo clara e objetiva é o meio apropriado. Tudo isto se
revela na criagdo de valor da marca que, ao ser realizada com sucesso, levara
inevitavelmente a um nivel de notoriedade favoravel (Argenti et al., 2005). A criacdo

de valor mostra-se, assim, fundamental no que toca a uma nova empresa.
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O presente trabalho surge no &mbito da unidade curricular Seminario do
primeiro semestre do 2° ano do Mestrado de Marketing e Comunicacdo, da Escola
Superior de Tecnologia e Gestdo de Oliveira do Hospital, uma vez que a aluna em
questdo escolheu como opcdo do 2° semestre, referente a0 mesmo ano e curso, um
Estégio, realizado entre 5 de Janeiro de 2015 e 5 de Maio de 2015. A pertinéncia do
tema justifica-se por, de entre todas as necessidades apontadas pela empresa aquando

do primeiro contato, a cria¢do de valor da marca ser a que mais se destacou.

Da identificacdo do problema organizacional a relevancia do estudo

A empresa a acolher o estagio — Sensing Future — iniciou-se em 2012, mas s
em 2014 comecou as suas vendas (Sensing Future, 2015). Visto ser uma startup,
observa-se alguma dificuldade na entrada no mercado, pois este encontra-se ja bastante
preenchido por produtos substitutos, tanto em concorrentes diretos como indiretos
(Silver Sudoe, 2014). Ademais, e sendo esta uma empresa composta apenas por apenas
seis elementos, todos com formacdo na area da Engenharia, torna-se dificil a
implementacdo de uma gestdo bem estruturada. Apesar de todos contribuirem com a
sua opinido para todas as tarefas, incluindo a comunicacdo e as estratégias de
marketing, nenhum tem os conhecimentos necessarios para alcangar uma gestdo de
exceléncia.

Tendo em conta a conjuntura do pais e da Europa, comegam a definir-se alguns
problemas organizacionais que se revelam na criacdo de valor, na definigdo da
identidade, na comunicacdo e na estratégia a ser usada, com o fim de penetrar no
mercado de forma eficaz. Neste sentido, observa-se que o problema organizacional é
a entrada no mercado, onde o alcance de uma notoriedade satisfatoria, ao enquadrar-
se em todos os campos que revelam algumas lacunas, podera ajudar a atingir a
resolucdo do problema com sucesso. Conseguindo solucionar esse ponto é possivel
levar a cabo a imagem pretendida (Barbosa, 2009), tanto para a marca dos produtos
em causa (Physiosensing e Smartherapy) como para a marca corporativa. Devido ao
tempo reduzido de estagio procurou-se, para o efeito, trabalhar em sugestbes para

melhorar a comunicacgao.
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Para comecar, foi proposta uma redefinicdo da apresentacdo da empresa ao
publico, vincando a sua identidade de forma mais objetiva e concisa, refazendo o modo
e o discurso como se é dada a conhecer, e reescrevendo a missédo e 0 Seu
posicionamento. A partir dessa reestruturacao seria reeducada a comunicacdo que €
praticada aquando das demonstracbes dos produtos. Este deveria, também, ser
assinalado através dos meios de comunicagdo mais indicados, com o objetivo de ajudar
na transmissdo da mensagem pretendida (ex: existir no site um separador com casos
estudo, para melhor entendimento do consumidor sobre como e porqué utilizar os
produtos em questao).

Para a aluna, a finalidade ao escolher a opcdo Estagio foi sobretudo ir ao
encontro da realidade, embrenhando-se nas dificuldades reais de uma empresa e do
mercado em que ela se encontra. Pretendeu-se, deste modo, obter qualificacbes ao
nivel da gestdo da marca, mais especificamente quanto a criacdo de valor, definicdo
de identidade, comunicagéo e promogé&o.

A area a desenvolver neste estagio esteve relacionada com a notoriedade nas
empresas de dispositivos tecnoldgicos de saude. Por ndo existirem muitos estudos
quanto ao mercado em questdo, qualquer avanco de técnica ou avaliacdo sera
importante, tal como um avango quanto a uma estratégia de criacdo de valor através
do desenvolvimento da notoriedade, para uma entrada fixa e bem-sucedida.

O contexto deste estagio tornou-se, assim, importante. Sendo a empresa uma
startup e tendo um grande caminho ainda a percorrer, principalmente no que toca ao
Marketing, notou-se ser essencial a exploracdo dos pontos acima referidos. Este
estagio foi, assim, vantajoso tanto para a entidade como para a aluna, bem como para

a area inerente — o Marketing.

Objetivos do Estagio

O objetivo final das tarefas realizadas foi, sobretudo, a criagdo de valor e 0
alcance de alguma notoriedade, tanto para a marca corporativa — Sensing Future —
como para a marca dos produtos - Physiosensing e Smartherapy. Para conseguir atingir

0 objetivo principal foram formulados objetivos secundarios, como a avaliagdo dos
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canais de comunicacao utilizados, a reformulacéo do contetido (quer sobre os produtos
como sobre a prépria empresa), a analise comparativa com a promocdo realizada pela
concorréncia e por outras empresas, numa tentativa de reajustar, de forma clara e
objetiva, a identidade, missdo e posicionamento, firmando-os perante o publico interno
e, posteriormente, perante os restantes publicos.

J& para a aluna, o principal objetivo foi conseguir ultrapassar os desafios de
uma entrada no mercado tracando um conjunto de tarefas que ajudem a definir a

identidade para uma empresa, criando valor na marca.
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1. ENQUADRAMENTO
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Em pleno século XXI, os mercados encontram-se bastante mudados em
comparacao aos seus primdrdios. Inicialmente, o valor dado pelos consumidores era
ao produto, as suas caracteristicas e ao seu desempenho (Barbosa, 2009). Com as
alteracdes no mundo, desde guerras civis e mundiais, passando pela Revolugédo
Industrial, as preocupacdes dos consumidores alteraram-se, sendo agora mais sociais
e ambientais. Deixou de importar apenas 0 aspeto fisico, mas comegou a notar-se um
crescente interesse pelo valor emocional. As empresas necessitaram, assim, de alterar
o seu foco, passando do produto para a marca como um todo (Morais, 2013; Hamzah,
2014).

Nas ultimas décadas, varios autores realizaram estudos que mostram que, com
0 avanco da tecnologia, a inovagdo torna-se algo constante e mais rapido que antes,
principalmente ao nivel digital. Esse processo leva ao crescimento da concorréncia, o
que justifica os mercados mais complexos. Observa-se, assim, um movimento geral
em direcdo a globalizacdo, onde as entidades analisam a necessidade da criacdo de
valor numa marca, principalmente no que toca a marca corporativa (Hamzah, 2014).
Nota-se, ainda, 0 aumento das funcdes da marca. Trabalhar a curto e médio prazo nao
traz a nenhuma entidade seguranca no futuro, logo é necessario reavaliar as funcGes
que eram confiadas a marca e reajusta-las (Barbosa, 2009; Silveira, 2013).

E cada vez mais evidente que a marca se realca por ser geradora de valor, tanto
para 0 consumidor como para a empresa (Salinas, 2008), acabando por tornar-se numa
espécie de contrato, isto é, algo que em situacdes delicadas podera servir como uma
garantia para o consumidor. Garante que, independentemente da forma de distribuicéo,
a qualidade do produto ficara assegurada. Funciona também como um meio de
identificacdo que a diferencia da concorréncia, favorecendo assim a fidelizacdo, pois
0 reconhecimento aumentara a sua notoriedade (Kotler, 2011). Visto por este prisma,
agiliza-se uma ligacdo mais intima com o publico, e os consumidores ligam-se mais
as marcas do que as empresas (Silveira, 2013). Isto verifica-se, sobretudo, quando o
objetivo de consumo é o estatuto social, sendo que a marca traz a sua identidade até
guem a possui. Observa-se, assim, a extensdo do self, onde as caracteristicas do
produto exercem uma acdo de extensdo, de personalidade ou estado social no
consumidor, podendo esta corresponder a realidade ou, pelo contrario, transparecer

atributos que néo existem de facto (Solomon, 2011).
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Tal facto acaba por beneficiar também as aliangas e os investimentos por parte
de outras entidades, podendo subir os precos, tanto dos produtos (price premium) como
da marca (como por exemplo em casos de venda, licenciamento ou aluguer),
fortalecendo as parcerias com os distribuidores (Silveira, 2013). E importante referir
que os produtores tém de ter consciéncia que esse aumento, classificado por uma marca
que tenha criado o seu valor, ndo é um dado adquirido. O consumidor tem de estar em
constante vigia quanto ao valor da imagem e o valor do uso do produto, o que tem que
ser justificativo (Herbst, 2011).

Por outro lado, ainda falando de ligagGes, a marca tem um valor institucional e
néo apenas de marketing (Kotler, 2011). Os colaboradores da empresa comegam a ter
um sentimento de pertenca quanto a prépria marca o que, passando a mensagem de
boca em boca (Thomaz & Brito, 2010), acaba por resultar numa atracdo aquando dos
recrutamentos e também nos quadros financeiros. Uma marca forte ira refletir uma boa
influéncia, o que leva a algumas marcas institucionais a mudar o0 seu nome para uma
marca que anteriormente era de produto, mas que tinha criado um valor préprio
superior (He, 2012; Silveira, 2013).
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1.1. Marca

As primeiras impressdes sobre o termo surgem por Procter & Gamble (1930)
mostrando interesse nas perspetivas taticas e operacionais da sua gestdo. Apesar dos
estudos, o conceito de marca foi, até 1980, muito vago e pouco desenvolvido, ndo
sendo considerado relevante nas praticas profissionais dos gestores. A primeira
definicdo concreta foi descrita num artigo de Gardner & Levy (1955), onde esta foi
relacionada a imagem da marca. Posteriormente, as caracteristicas intangiveis
comecaram a ganhar espaco no conceito, ultrapassando a limitagdo as funcionalidades
do produto. Observa-se, assim, que sdo essas novas caracteristicas que fazem a
diferenciacdo entre as marcas e 0s produtos, tornando-se um ponto essencial como
guia no comportamento do consumidor (Barbosa, 2009).

Segundo a AMA (American Marketing Association), marca ¢ “um nome,
termo, sinal, simbolo ou design, ou uma combinacao disso tudo, destinado a identificar
0s produtos ou servicos de um fornecedor ou grupo de fornecedores para diferencia-
los dos de outros concorrentes” (AMA, 2015) . Por outras palavras, trata-se de um
produto ou servi¢o que acumula vérias dimensdes, diferenciando-o de outros que
colmatam a mesma necessidade. Esta pode estar relacionada com o desempenho do
produto em si ou com o que a marca representa, segundo Kotler (2011).

Existem diversos tipos de marca, sendo estes divididos em trés principais:
Marca Institucional (ou Marca Corporativa), Marca de Produto ou Marca Umbrella. A
Marca Corporativa é, por assim dizer, a identificacdo da empresa em si. Esta pode
assumir, ainda, trés formas: pura, umbrella e hibrida (Lindon, 2013).

A marca institucional pura, como 0 nome da a entender, ndo aparece nos nomes
de marca dos produtos. Apresenta apenas e S0 a empresa, como por exemplo, no caso
Portugués, a Lactogal. Por norma, nos assuntos referentes a recrutamento, parcerias
financeiras, bolsa ou quando acontece algum acidente com um produto, é esta a marca
que aparece, sendo a comunicacao desta levada a cabo pelo Diretor de Comunicacéo,
ou, caso seja inexistente este departamento, o Diretor de Marketing (Kapferer, 2008;
Lindon, 2013).

11
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A marca institucional umbrella junta tanto a funcéo institucional como a de
marketing, isto é, incorpora a marca da empresa em todas as marcas dos produtos,
como no caso da Peugeot (Kapferer, 2008; Lindon, 2013).

A marca institucional hibrida identifica também os dois tipos de funcdo, mas
apenas em alguns produtos, sendo que outros tém marca propria (Kapferer, 2008;
Lindon, 2013). E este o caso da Calzedodnia, por exemplo.

A Marca de Produto identifica um produto em si. Cada produto tem o seu
préprio posicionamento e marca especifica, bem como a sua identidade e imagem.
Pode por vezes ser uma marca gama, visto haver a possibilidade de englobar vérios
tipos de produto diferentes (Kapferer, 2008; Lindon, 2013).

No entanto, para o caso em questdo, focar-se-a4 apenas a Marca Corporativa,

sendo no caso — Sensing Future.

1.1.1. ldentidade e Notoriedade da marca

Como o préprio nome indica — Identidade - esta € uma caracteristica que
identifica/define a marca relativamente ao aspeto fisico, ao caracter e aos valores. A
identidade é algo concebido pela marca, algo que € criado intrinsecamente que pode
ser observado pelo pablico através da notoriedade construindo, assim, uma imagem.
Tanto a notoriedade como a imagem sdo conceitos formados pelo recetor, sendo que a
imagem pode ainda subdividir-se em imagem pretendida (pela empresa) e imagem
percebida (pelos publicos). J& o posicionamento é 0 modo como a marca é conhecida,
isto é, um conceito de estratégia (Aaker, 2001).

Atualmente, o conceito de identidade esta um pouco alterado. Com mercados
mais dindmicos é necessario uma maior adaptacdo. Existem varias frameworks, de
varios autores, a defenderem diversos ativos que comecam a influenciar a identidade
da marca, sendo estes muitas vezes relacionados com o consumidor e a relacdo entre
a marca e este (Silveira, 2013). Pode, assim, entender-se a Identidade tanto sob a sua
forma fisica como sob a sua forma psicolégica.

A ldentidade Fisica inclui tudo aquilo que aproveita os sentidos fisicos do

consumidor para a sua identificacdo, tornando-a reconhecivel e inesquecivel. Pode
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identificar-se por vérios indicadores (formas, cores, sons, etc.), existindo nos seus
elementos identitarios um nome, logotipo, personagens, slogans e jingle’s (Kapferer,
2008; Solomon, 2011). Por sua vez, a Identidade Psicolégica é como a personalidade
da marca. Tal como numa pessoa, € algo que a define aquando da sua atitude. Nem
sempre 0s tragos do caracter da marca sdo evidentes, sendo que todas as manifestaces
feitas a partir da marca (incluindo publicidade, relagdes publicas, produtos, servigos,
imagem apreendida pelos clientes e facultada pelos distribuidores) contribuem para os
criar, manter ou alterar.

Uma marca deve ser constante na sua atitude para que a sua imagem néo seja
confusa. A personalidade deve ser simples e 0 menos complexa possivel. Caso haja
duvida do numero de dimensdes a ser utilizado basta coloca-las a mercé dos
consumidores, apesar de ndo muito aconselhavel. Estes, sendo sensiveis ao que é
verdadeiro, rapidamente fardo a selecédo, ignorando os excessos. Aqui, a comunicagao
assume um papel importante, manobrando o que se quer que seja percebido e como a
marca quer ser vista, montando uma imagem (Kapferer, 2008; Silveira, 2013).

A relacdo com o consumidor revela-se, assim, cada vez mais importante,
tornando o seu estudo imprescindivel de modo a que o trabalho exercido por um
Marketeer ndo fique comprometido. No capitulo “Marketing Relacional” essa relagdo

é esclarecida mais aprofundadamente.

1.1.2. Imagem e Reputacdo da Marca

A percecao de uma marca, tal como as associac¢des desta, € um conceito tomado
pelo recetor que se da pelo nome de Imagem (Kapferer, 2008). Sendo um conjunto de
representacfes mentais, o consumidor forma-as pelo dominio de atividades da marca,
pela sua origem e pela sua acessibilidade. Também s&o importantes os juizos de valor,
tanto pelo consumidor como pela opinido social ou de terceiros (Kapferer, 2008;
Lindon, 2013).

A imagem é uma dimens&o bastante complexa, onde o consumidor esta atento
a varios parametros na sua construcéo: caracteristicas do produto, personalidade fisica

e psicoldgica da marca, beneficios, inconvenientes e atributos sociais do tipico cliente
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da marca (status social) (Kapferer, 2008; Lindon, 2013). O consumidor vai avaliar para
além do que a marca estruturou na sua estratégia, podendo a sua avalia¢do ser positiva
ou negativa, tendo em conta tudo o que envolve o objeto de estudo. O resultado desta
revela-se enquanto média, pois cada consumidor tera a sua propria imagem, elaborada
com 0s seus proprios critérios (Salinas, 2008; Silveira, 2013).

A satisfacdo e insatisfagdo dos consumidores surge como um dos pontos a ter
em conta, mas apenas se tornam significativos em caso de repeticdo e por varios
elementos. A imagem €, portanto, estavel, sendo que apenas a repeticdo e o tempo a
altera. Por vezes, acontecimentos fortes que apelam ao sentimento do consumidor
podem influenciar a mudanga. Tal pode acontecer de forma positiva, com o
lancamento de um novo produto, linha ou até mesmo uma nova parceria, ou de forma
negativa, como € o caso dos escandalos sociais (Salinas, 2008). Quando se observa o
lado positivo, por um periodo consideravel, a fidelizagdo do consumidor é quase
sempre certa, levando a uma vantagem sobre a concorréncia, deixando cada vez mais
forte a imagem da marca (Kapferer, 2008; Salinas, 2008).

Uma das ligagdes diretas da imagem € a reputacdo (Silveira, 2013). Este tema
ja contém alguma literatura mas, sendo ela recente, ainda ndo existem muitas fontes
que ajudem a explicar o conceito. A reputacdo pode ser relativa a uma marca ou a
instituicdo em si, sendo algo que se constréi ao longo do tempo. A reputacdo
corporativa, por norma, é associada ao desempenho da organizacao, em que todas as
interagOes por parte dos stakeholders, bem como os seus relacionamentos, geram
imagens que irdo originar a reputacdo desta (Thomaz & Brito, 2010). Se a imagem
percebida for positiva, sera criada uma expectativa de continuidade no cumprimento
dos compromissos propostos pela entidade. Gera-se assim um ciclo (Figura 1), pois
uma reputacdo favoravel leva também a mais stakeholders interessados em se

relacionar com a empresa (Fombrun & Shanley, 1990).
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Figura 1. Ciclo Positivo da Reputacio

Este esquema pode também ser aplicado a um caso negativo, sendo 0s seus
constructos a Imagem negativa, a Reputacao desfavoravel e a Diminuicdo do interesse
dos stakeholders (Fombrun & Shanley, 1990).

Em 2001, Gotsi e Wilson admitiram varias definices para a reputacao,
organizando-as em duas escolas de pensamento: uma considerando imagem e
reputacdo como conceitos semelhantes, e outra definindo-os como distintos. A teoria
defensora de defini¢Ges distintas compreende trés perspetivas: a primeira entende a
imagem e a reputacdo corporativa como concecdes diferentes e separadas, e as
restantes perspetivas, como conceitos inter-relacionados: uma como dimensdo da
imagem corporativa, e a outra como a reputacdo sendo amplamente influenciada pelas
multiplas imagens da organizacdo (Gotsi & Wilson, 2001). Em conjunto, as duas
ultimas perspetivas acabam por corroborar a teoria proposta por Fombrun e Shanley
(1990), anteriormente explanada. Em 2000, Fombrun, Gardberg e Sever, alcangaram
teorias que corroboram esta ideologia.

Varios autores realizaram estudos com base na analise do impacto da reputagédo
corporativa no desempenho da empresa, encontrando uma relagdo positiva. No

entanto, cada autor tomou um rumo diferente, criando teorias com definicdes e
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medicOes diferentes (Thomaz e Brito, 2010). Podem, no entanto, observar-se uma
relagdo entre varios conceitos, como € o caso da identidade e da comunicagdo com a
imagem e a reputacdo. Todos estes conceitos sdo de grande importancia quando se
trata de definir uma estratégia para a criacdo de valor da marca (Thomaz & Brito,
2010).

A reputacdo e a imagem corporativa sdo distintas entre si. Enquanto a imagem
se revé no modo como os stakeholders veem a empresa, nomeadamente pelos seus
consumidores, a reputacao € a avaliacdo ou estima das propriedades de uma entidade,
propriedades estas que sdo demonstradas aos publicos através de imagens repetidas no
decorrer do tempo. A reputacdo depende, assim, do trajeto da empresa, incluindo a sua

conexdo com os interlocutores que a avaliam (Van Riel, 1995).
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1.2. Marketing na Internet

Com o avan¢o do mundo tecnoldgico nos dias de hoje, a internet tornou-se algo
quase imprescindivel no quotidiano dos consumidores revelando-se, por conseguinte,
um meio bastante Gtil na relagdo entidade — consumidor. A internet possibilitou
também aos consumidores o0 acesso a muita informacao, tornando os mercados cada
vez mais competitivos. Esta informacéo nao se observa apenas nas caracteristicas dos
produtos, mas também na partilha de informagdo, mexendo com a imagem percebida
pelos consumidores (Tiago, 2014).

Como ja referido anteriormente no capitulo “Imagem e Reputacdo da Marca”,
um dos pontos que influencia a imagem que o consumidor cria de uma marca sao as
experiéncias, sejam as proprias ou as de outros utilizadores (Barbosa, 2009). A internet
permite que, de vérias formas (féruns, comentarios nas redes sociais ou no Website da
marca, etc.), se transmita uma opinido de forma rapida (Tiago, 2014). Toda esta
informacdo disponivel acabou por levar a que as empresas achassem benéfica a
criacdo, por exemplo, de lojas online, podendo agora realizar negocios a distancia,
tanto num modo Business-to-Consumer, como, noutros casos, Business-to-Business.
Foram, inclusive, explorados novos meios noutros modelos, tais como Consumer-to-
Consumer (ex: Ebay), tudo para tornar a viagem do cliente cada vez mais confortavel
e com o menor esforco possivel. Este modelo também acarreta beneficios para as
entidades, pois assim a entrada no mercado internacional, sem a necessidade de
espacos fisicos, tornam-se tarefas mais simples (Chaffey, 2009).

Neste sentido, as empresas startup — que tém como principio a inovacao e a
simplicidade — veem nestes modelos uma oportunidade para a entrada nos mercados,
pois o alcance ao publico pode verificar-se de forma mais fécil e rapida, através de um
meio utilizado em larga escala e sem grandes custos (Kumar, 2015). E o caso da
Sensing Future, em que o Website € um dos meios primordiais de divulgagdo de
informacdo sobre os produtos e sobre a empresa para futuros contactos. Para tal
resultar, a preocupacdo centra-se posteriormente na estratégia utilizada a nivel da

comunicagéo.
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1.2.1. Comunicar na Internet

Comunicar € conseguir transmitir uma informacdo, ideia, atitude ou
sentimento, onde seja implicito o significado de algo (Lindon, 2013). Este processo ja
se observa ha milhares de anos, desde o inicio da vivéncia em comunidade da espécie
humana (Lampreia, 1992). Ao longo dos tempos, a comunicagdo evoluiu bastante,
podendo agora ser categorizada em verbal, ndo-verbal, escrita e visual (Lindon, 2013).

A comunicacdo pode ser de sentido Unico, isto €, apenas do emissor para o
recetor, ou de dois sentidos, quando existe uma resposta (feedback) por parte do
recetor. Esta ultima revela-se mais eficaz que a primeira, pois com a interacdo €
possivel perceber e ir adaptando a mensagem a ser transmitida de forma a alcancar o
objetivo final (Lindon, 2013) Atendendo aos mercados atuais, cada vez mais
competitivos, 0 uso estratégico e integrado dos meios disponiveis pode ser uma mais-
valia para conseguir chegar até ao publico, ndo s6 os consumidores como qualquer
uma das partes interessadas (Kotler, 2011).

Kotler (2011) assume que mais do que comunicar, & preciso haver
comunicacdo de marketing, isto €, «informar, persuadir e lembrar os consumidores»
sobre produtos e marcas, criar um dialogo e um relacionamento entre as duas partes.
Esta comunicacdo é importante para o publico, pois permite-lhe conhecer o produto
(vé-lo, perceber como funciona, por que funciona e como pode ser usado) e a prépria
empresa (quem fabrica o produto, em que condicdes o faz, relagdes da entidade mée,
etc.), podendo ainda oferecer algum tipo de recompensa pela sua experimentacéo.
Tudo isto promove 0 posicionamento da marca e a sua imagem, contribuindo para a
formacéo do valor da marca (Kotler, 2011; Lindon, 2013).

Com o passar dos anos, as empresas vao-se apercebendo cada vez mais que,
nos dias que correm, o cliente ¢ a razdo de ser de qualquer organizacdo. Os
consumidores estdo cada vez mais exigentes e mais informados, pelo que para reté-los
€ necessario apostar na criacdo de experiéncias, mais do que apostar apenas na
percecdo que é dada pela publicidade (Lindon, 2013). E desta necessidade que surge

0 conceito de Marketing Relacional.
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Este conceito foi utilizado pela primeira vez em 1983, por Leonard Berry,
baseando-se na ideia da construcdo de relacGes estaveis e duradouras com o cliente,
marcando a diferenca com uma abordagem tradicional onde a transacgdo era o centro.
Desde ai, é possivel verificar o crescente numero de investigacdes e publicagdes
realizadas sobre o tema, denotando a importancia do conceito para 0 meio (Antunes &
Rita, 2008). Os modelos passaram a ser centralizados no cliente, revelando-se a
necessidade de ter uma estratégia que englobasse todos recursos (humanos,
tecnoldgicos, conhecimento, etc), na tentativa de alcancar algo inimitavel pela
concorréncia (Antunes & Rita, 2008).

As novas tecnologias podem ser um grande aliado. Permitem agora as
entidades conhecer o comportamento destes e proporcionar-lhes as experiéncias
adequadas (Lindon, 2013). Para tal, sdo usadas diversas ferramentas para que 0s
objetivos do Marketing Relacional (conhecer, comunicar, escutar, recompensar,
associar e ser relevante para os clientes) sejam atingidos (Kotler, 2011). Conhecer bem
os consumidores ajuda a manté-los, o que se pode tornar bastante rentavel. Além disso,
novos clientes poderdo ser atraidos pelos primeiros, com base a confianca da relacao
e da experiéncia antiga destes (Antunes & Rita, 2008; Solomon, 2011).

Uma das formas mais rapidas de comunicar o valor de uma marca e/ou produto
via internet é o seu Website. Existem, por isso, alguns cuidados a ter aquando da
criacdo e manutencdo de um Website, de modo a que este possa ser um reflexo positivo
da prépria empresa.

Em primeiro lugar, é importante clarificar o seu objetivo (se é para compra e
venda de produtos ou de imagem, por exemplo) (Marques, 2010), de modo a que a
comunicacdo seja coerente com o objetivo final, ndo esquecendo a rapidez da
divulgacdo da informacéo e o seu alcance, e trabalhando sempre a imagem que se
pretende passar aos consumidores. Manter o espaco atualizado revela a disponibilidade
e a preocupacdo da entidade para com os clientes, favorecendo ainda a pesquisa de
novos utilizadores, uma vez que os motores de busca procuram sempre novas
informacdes. Ja erros de formatacédo revelam, por sua vez, descuido e desinteresse, 0
que pode ter consequéncias negativas na reputacao e na imagem da empresa. Neste
campo, estudos indicam que 78% dos utilizadores mudam de Website quando este ndo

contém um design apelativo, quando tém dificuldade em encontrar rapidamente a
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informacdo pretendida, e quando ndo existe simplicidade nos métodos de pesquisa
dentro do proprio Website (Vieites, 2008).

Também na manutencdo do Website é necessario ter alguns cuidados, e
preparar desde cedo uma estratégia para aumentar a sua visibilidade. Nos tempos que
correm, as redes sociais tornaram-se muito Uteis para o efeito, pela rapidez com que
fazem chegar a informacdo aos utilizadores apelando, assim, ao clique no espago
cibernético da empresa (Vieites, 2008).

Em suma, um Website deve ser rico em conteudos, dispostos de forma
apelativa e simples, de facil manuseamento e sem erros de maior, de modo a
proporcionar a melhor experiéncia possivel ao utilizador o que, por sua vez, contribui

de forma positiva para o alcance da imagem pretendida e de uma maior notoriedade.
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2. ENTIDADE ACOLHEDORA DE ESTAGIO
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2.1. Sensing Future

A Sensing Future é uma startup na area da saude e da engenharia, vocacionada
para a cria¢do de dispositivos médicos tecnolégicos que tém como objetivo ajudar a
facilitar e a rentabilizar o trabalho dos profissionais de salde. Para isso, conta com
uma equipa multidisciplinar de 7 elementos nas areas da Engenharia Mecanica,
Engenharia Eletrotécnica, Engenharia Biomecéanica e Engenharia Informaética,
juntando-se a esta acordos e parcerias na area da salde.

A sua histdria tem inicio em 2009, com a participacdo dos seus promotores —
Carlos Alcobia, Luis Ferreira e Pedro Mendes — no 6° Poliempreende — Projetos de
Vocagdo Empresarial, onde viriam o conquistar o 1° lugar a nivel nacional. Foi
posteriormente fundada em Dezembro de 2011. Na sequéncia de contactos efetuados
com entidades conhecedoras do mercado, a empresa Controlar — Eletronica Industrial
e Sistemas, Lda. tornou-se parte integrante do projeto, revelando-se fulcral para a
constitui¢do da startup.

Desde 2012, e até ao momento, a Sensing Future encontra-se fisicamente
situada na Incubadora de Empresas do Instituto Pedro Nunes, em Coimbra. A
localizacdo é uma mais-valia, quer pelo facto de se encontrar no centro do pais, quer
por esta ser uma cidade ser conhecida pela sua ligacdo ao ramo da saude e do
desenvolvimento tecnoldgico. A entidade reune, assim, o espirito empreendedor e
inovador, caracteristico de uma iniciante, com competéncias técnicas e know-how
corporativo para desempenhar um papel de relevo na area da saude e das novas

tecnologias.

2.2. Missao e Posicionamento

A Sensing Future tem por missao oferecer aos profissionais de saude solugdes
que facilitem o seu trabalho, quer ao nivel do diagnoéstico como do tratamento,

podendo assim agilizar resultados e potencializar ao maximo o seu trabalho e a sua
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dedicacdo. Procura-se, a0 mesmo tempo, promover o desenvolvimento sustentavel da
empresa, dos seus parceiros e do pais, tanto a nivel social, econémico como ambiental.

A Sensing Future pretende ser uma marca reconhecida pelo seu valor criativo
e inovador, procurada pela necessidade de fortalecer o desempenho dos que trabalham
com os seus produtos, ajudando assim a construir a qualidade de vida desejada aos

utentes.
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De modo a melhor poder diagnosticar as necessidades da empresa realizou-se,
num primeiro momento, um estudo qualitativo baseado em entrevistas (Anexo 4)
realizadas a trés funcionarios: dois dos funcionarios eram promotores e, por isso,
responsaveis pela comunicagdo, ao passo que o terceiro era um dos responsaveis pela
componente informética. As questdes colocadas foram divididas em cinco partes:
Dados (pessoais e da organizagdo), Analise Interna, Anélise Transacional (subdividida
em Analise do Mercado e Analise da Concorréncia), Imagem e Notoriedade. A recolha
de informacdo realizou-se na sede da empresa, em Coimbra, e € composta por cinco
partes.

O diagndstico foi ainda realizado com base em literatura existente na area da
comunicacdo, ja anteriormente referida, e numa auditoria realizada a empresa. Teve-
se em conta, como método de comparacdo, empresas ja estabelecidas no mercado,
tanto na &rea comum como em outras.

Identificado o problema organizacional, foram planeadas algumas tarefas
(Anexo 1) para realizar ao longo do estagio, com o objetivo de o solucionar. Cada uma
destas tarefas — desde a avaliacdo dos canais que estavam a ser utilizados (site, blog,
redes sociais), ao ajustamento da estratégia de comunicacdo em vigor e a retificacdo
dos erros que estavam a ser cometidos — foi executada em conjunto com os diversos
elementos que compde a equipa da Sensing Future. Adicionalmente, foi ainda criado
um guido (Anexo 10) para que as apresentacdes ao publico sigam diretrizes
consistentes com uma estratégia de comunicagdo integrada.

A avaliacdo dos resultados obtidos foi, posteriormente, executada por meio de
comparacgao entre os resultados obtidos pela empresa no inicio do estagio e no fim do
mesmo, tendo sido registados em formato de video (Anexos 7 e 8, respetivamente), e

discutidos no presente relatério.

3.1. Tarefas realizadas no estagio

As tarefas que em seguida se descrevem, foram acordadas em conjunto com 0s
promotores da empresa. Visto ser um estagio de curta duracéo, as tarefas ndo poderiam

ser muitas e/ou muito complexas. Optou-se, assim, por dar primazia ao Website, pois
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sendo este um dos principais meios para chegar ao publico-alvo, apresentava varias
incorrecOes, quer ao nivel da apresentacdo da Empresa como dos produtos. As
propostas de alteracdo foram sendo apresentadas aos promotores relacionados com a
area, neste caso Pedro Mendes e Luis Ferreira, para que as revissem e, se necessario,
propor alteragdes.

Posto isto, 0 presente estagio pautou-se por duas tarefas principais: a

remodelacdo do Website e 0 guido para apresentacdo futura da empresa.

3.1.1. Website

As alteragdes realizadas ao Website foram propostas inicialmente pelos
responsaveis da entidade, tendo sido a tarefa que ocupou mais tempo no decorrer do
estagio. Inicialmente, foi proposta uma restruturacdo do modo como a comunicagao
era feita nos varios meios. Depois de efetuado o diagndstico da situacdo da empresa,
verificou-se que o Website era o principal meio de comunicacdo, tendo um custo
reduzido e sendo capaz de fazer chegar a informacéo a um maior nimero de pessoas,
pelo que seria esse 0 primeiro ponto a ser trabalhado.

A pedido da entidade, o0 método maioritariamente utilizado para avaliar as
alteracdes a ser efetuadas foi a comparacdo. Para tal, foi facultado a estagiaria uma
lista dos principais concorrentes para poder ser feita uma comparagdo entre 0S
Websites destes e o da Sensing Future, a fim de perceber como era a sua
comunicacdo/promocdo e compreender o que faltava a entidade. Ao mesmo tempo, foi
realizada uma pesquisa sobre web design, bem como sobre metodologias de
comunicacdo empregues por empresas fora da area, com o intuito de conhecer outros
métodos de comunicagdo/promogdo da empresa e dos produtos, e que pudessem ser
Uteis neste caso.

Apds apresentadas as propostas iniciais (Anexo 5) ao responsavel deste projeto,
estas foram avaliadas e reajustadas a imagem da empresa (Anexo 6). Estas alteracoes,
tal como se pode ver nos planos de tarefas, foram realizadas tanto a nivel da empresa
como dos produtos e projetos. As principais diferengas podem ser observadas em

formato digital, nos videos em anexo 7 e 8, ambos gravados com o programa FRAPS
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(screen recorder). Por sua vez, na figura 2, é possivel verificar os resultados quanto

ao numero de visualizagcdes no Website apos as alteracOes efetuadas.

Figura 2. Descricéo geral das visualizacGes do Website.

Descrigao geral do puablico-alvo 25/05/2014 - 24/06/2015
Email Exportar =  Adicionar ac painel de controle  Atalho <
O jl'oo'd:i;_as sess0es + Adicionar segmento
Descrigdo geral
Sessbes * VS, Selacionar uma métnca Dehoraahora  Dia | Semana  Més
® Sessbes

1000
- M
— -

Jjulbes de& 2014 aulubre da 2014 janeira de 2015 ahril de 2015

B New Visitor B Returning Visitor
Sesses Ulilizadores Visualizagies da pagina Paginas/sessdo

6771 4971 20 601 3,04

e e J— — T | N —TTTTr—
Duragho média da sessio Taxa de rejeigies % de novas sessies

00:03:39 56,36% 72,62%

e N _——— e ——

Os resultados parecem apontar para um pico no nimero de visualizagbes apds
concluidas as principais alteracGes, na sua maioria por novos utilizadores (cerca de
73%). Apesar de se verificar uma ligeira descida do nimero de visualizagcbes no més
seguinte, os resultados permanecem favoraveis em comparacao com o ano anterior. O
tempo médio da duragdo de cada sessao ultrapassa os 3 minutos e meio, sugerindo uma
boa experiéncia do Website por parte do utilizador, bem como o seu interesse visto
que, em média, sdo abertas trés paginas diferentes do Website em cada sessdo.

A figura 3 demonstra, por sua vez, a nacionalidade onde foram iniciadas
sessOes no Website.
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Figura 3. Nacionalidade das Sessdes.

Idioma Sessbes 9% Sessbes
. pt-pt 2893 [ 42.,73%

(not set) 15629 - 22.58%
en-us g7a B 12.97%
pt-br 604 W 8.92%
en-gb 79 | 1,17%
pt 7 | 1,12%
it-it 63 0,83%
es-es 59 0,87%

47 | 0,69%
it A4 0,65%

Como se pode verificar, Portugal aparece como o principal pais a realizar
sessOes (cerca de 43%), aparecendo em segundo lugar um idioma néo identificado
(23%) e, em terceiro lugar, os Estados Unidos (13%). Estes dados sugerem, assim, que
0 mercado nacional continua a ser uma grande aposta, lembrando o facto de ndo haver
concorrente direto, apenas produtos substitutos. Quanto as percentagens elevadas nos
restantes lugares deste pddio, poder-se-a supor que o idioma nao identificado seja o de
concorrentes diretos no mercado internacional, como é o caso da Austria e da Suica.
Quanto aos Estados Unidos, o numero elevado de visualiza¢fes pode justificar-se pelo
facto de a Sensing Future ter como produto uma aplicacdo que se baseia na
Classificacdo Internacional de Funcionalidade (CIF), um elemento muito utilizado em
reabilitacdo nesse pais e aconselhada pela OMS. Poder4, ainda, estar relacionado com
uma avaliacdo de mercado no que respeita aos concorrentes internacionais, sendo que
o considerado Lider de Mercado — Neurocom — pertence a uma Marca Mae, a Natus,

que tem nacionalidade americana.
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3.1.2. Guiao de Apresentacgdes

Apesar desta tarefa ndo constar no plano inicial, optou-se por trabalhar também
num guido de comunicacdo que a empresa pudesse utilizar em futuras apresentacdes e
demonstragdes. Esta ideia foi recebida de bom grado pela empresa, indo ao encontro
de uma tarefa ja pensada anteriormente pelos promotores.

Para elaboracéo deste guido, procedeu-se a recolha de toda a informacéo que a
empresa normalmente faculta nas apresentacdes que faz, bem como a informacéo
contida na verséo final do Website. Posto isto, construiu-se o guido (Anexo 10) com a
informagdo que pareceu mais importante transmitir sobre a empresa e sobre 0s
produtos, de modo a melhor captar a atencéo do publico e, por conseguinte, alcancar
uma maior notoriedade no mercado. Cria-se, assim, uma maior homogeneidade entre
a comunicacdo que é feita nas apresentacGes e a informacédo disponivel no Website,
evitando quaisquer incoeréncias que possam confundir o publico e criar davidas sobre
o0 valor da marca. Todo o contetdo proposto pela estagiaria (versdo 1 —anexo 9) passou
também, a semelhanca do ponto anterior, pela revisao dos promotores Pedro Mendes

e Luis Ferreira.
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4. DISCUSSAO E CONCLUSAO
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Sendo a comunicagdo uma das principais dificuldades identificadas
relativamente a Sensing Future enquanto empresa startup, o principal objetivo de todo
o trabalho desenvolvido ao longo do estagio foi contribuir para o alcance de uma maior
notoriedade da entidade no mercado, trabalhando sobretudo ao nivel da comunicagéo,
tanto interna como externa. Apesar de identificadas outras questbes, o tempo
disponivel apenas permitiu trabalhar sobre esta componente de forma mais intensa, de
modo a atingir os melhores resultados possiveis.

Em geral, verifica-se existir uma acentuada falta de comunicacéo interna ou,
pelo menos, a sua ineficicia. Segundo Argenti e os seus colaboradores (2005), uma
boa comunicacdo centra-se huma comunicagdo realizada por todos os membros de
uma entidade, desde os gestores de topo aos funcionarios. Uma comunicacao que
envolva todas as hierarquias € uma comunicacdo mais rica, consistente e confiante
(Argenti, 2005) o que, de facto, ndo se observa neste caso.

As entrevistas realizadas no sentido de diagnosticar o problema organizacional
demonstram que, apesar dos promotores terem conhecimento nas areas que dizem
respeito a andlise interna, transacional e aos aspetos sobre a imagem e notoriedade, o
responsavel pela informética, por sua vez, ndo consegue responder a qualquer questéo
mais especifica dessas areas. Tal sugere que a comunicacdo a nivel interno nédo
funciona da melhor forma, o que acaba por interferir com o planeamento coerente de
uma estratégia a seqguir, quer ao nivel do marketing, como da comunicacdo ou da
imagem pretendida, influenciando, também, a imagem percebida. Ao mesmo tempo,
o discurso dos inquiridos revelou alguma incoeréncia nas suas no¢oes do mercado e
da concorréncia. Isto porque, ao fazerem um simples comparacédo entre um dos seus
produtos e os da concorréncia indicam, por um lado, existirem diferencas
(nomeadamente o facto de um mesmo aparelho desempenhar varias funcgdes
diferentes) e, por outro, dizem existir concorrentes diretos no mercado com produtos
com caracteristicas semelhantes. No decorrer das respostas as restantes questdes
percebe-se, afinal, de que no mercado nacional ndo existe concorrente direto, apenas
marcas com produtos de substituicdo. Ja no mercado internacional (sendo o Europeu
aquele em que apostam maioritariamente), encontram-se marcas fortes como a

Neurocom, Tyromotion e Hocoma. Estas predominam no mercado ha largos anos, o

35



Escola Superior de Educacdo de Coimbra | Escola Superior de Tecnologia e Gestdo de Oliveira do
Hospital | Instituto Politécnico de Coimbra

que torna dificil para uma startup interromper o ciclo de confianga entre os
consumidores e as marcas em questao.

As entrevistas realizadas colocaram ainda em evidéncia o facto de ndo terem
sido realizados quaisquer estudos de mercado antes do lancamento dos produtos, pelo
que foram, posteriormente, submetidos a uma auditoria por parte da Camara do
Comércio e Industria do Centro (Silver Sudoe, 2014), onde foram avaliadas as
condicdes de funcionamento da organizacdo a nivel de gestdo, design e imagem, e
onde foram propostas algumas alteracdes. Verifica-se, assim, e perante tudo o que ja
foi descrito anteriormente, que ocorre comunicacgao externa, contudo a comunicagao
interna revela alguns problemas o que pode, de certa forma, estar relacionada com a
ineficécia de alguns discursos da comunicacgdo externa.

No que concerne ao Website, os resultados revelam-se positivos, apontando
para um aumento das visualiza¢Oes ap0s as alteracBes propostas pela estagiaria (cerca
de 73%). Mesmo no més seguinte, onde se verifica uma ligeira descida, as
visualiza¢cdes mantém, em média, um numero superior ao apresentado no ano anterior.
Marques (2009) refere, no entanto, que este acontecimento ndo é incomum, podendo
dever-se ao facto de serem visualizages dos prdprios funcionarios, pelo que ap6s um
més os valores tendem a ser mais exatos, pois eliminam-se esses falsos-positivos. Por
outro lado, e apesar de ndo existir nenhum termo de comparacédo, verificou-se que, em
média, o tempo de cada visualizacdo rondava mais de trés minutos e meio, um tempo
considerado bom para quem tenta conhecer ou perceber melhor uma marca. Isto, aliado
ao facto de em cada sessdo serem abertas em média trés paginas do Website, é
indicador de que o utilizador esta interessado no contetdo, e que o design e a
informacdo estdo coerentes, simples e claras. Tais resultados sugerem que 0S
consumidores poderdo estar a ter uma boa experiéncia de visualizacdo, o que podera
atrair novas visitas e novos clientes por influéncia (Vieites, 2008).

Vaérios autores sublinham a importancia da internet enquanto meio rapido de
conhecer outras realidades e realizar negocios face ao aumento do ritmo da vida
quotidiana dos consumidores e, até mesmo, das empresas (Lampreia, 2007; Marques,
2009). Desta forma, e apds se ter conseguido aumentar o nimero de novos
visualizadores, a proxima etapa seria estabilizar e manter os utilizadores o maximo de

tempo possivel na pagina, criando mais curiosidade sobre a empresa e 0S Seus
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produtos. Para tal, é necessario continuar a trabalhar na relagdo com o utilizador,
tornando a experiéncia do consumidor o mais interativa possivel, sendo que é nisto
que se baseia a diferenca da comunicacdo no Marketing de Internet (Chaffey, 2009).

Analisando ainda os resultados disponibilizados pelo Google Analytics,
verifica-se que os trés principais idiomas em que o0 Website é visitado sdo o Portugués
(43%), um outro n&o identificado (23%) e o Inglés Americano (13%). Tais resultados
sugerem que s@o os Portugueses que realizam o maior nimero de visualiza¢des o que,
de certa forma, ja seria previsivel uma vez que o mercado onde se iniciaram foi 0
nacional, sendo também o mercado onde realizam mais contactos com os publicos-
alvo. O mercado portugués parece, assim, continuar interessado na empresa e nos seus
produtos, estando vigilante as suas novidades. Essa atencdo podera contribuir para o
aumento dos indicadores da imagem e da notoriedade e, consequentemente, para o
aumento do valor da marca, podendo este revelar-se em vendas ou em parcerias.

O facto de o segundo idioma com o maior nimero de visualiza¢Bes ndo estar
identificado pode dever-se ao de os restantes concorrentes e distribuidores com o0s
quais a empresa ja teve contacto serem de nacionalidades diferentes, como por
exemplo Alemad, Austriaca e Suica. O terceiro lugar destina-se, por sua vez, aos
Estados Unidos, podendo dever-se particularmente a duas grandes razbes. Em
primeiro lugar, a Sensing Future tem como um dos seus produtos uma aplicacdo que
se baseia na Classificacao Internacional de Funcionalidade (CIF), um elemento muito
utilizado nesse pais e recomendado pela OMS. Em segundo lugar, o identificado Lider
de Mercado nos EUA ¢é a Neurocom, pertencente a Natus, podendo o elevado nimero
de visualizacBes dever-se a uma analise da concorréncia em mercados internacionais.
Além disso, os EUA sdo dos paises que mais apostam na investigacdo, o que pode
motivar a pesquisa de produtos internacionais para esse fim. Os restantes lugares
demonstram, ainda, que a Sensing Future despertou a curiosidade de outros paises o
gue pode, no futuro, vir a facilitar uma possivel entrada nos seus mercados.

Apesar de ndo estar incluida no Plano de Estagio inicial, e em consequéncia de
uma alteracé@o nos servidores que impediu que as alteracdes ao Website propostas pela
estagiaria fossem realizadas de imediato, optou-se por construir, adicionalmente, um
guido que pudesse dar continuidade ao método de comunicagao utilizado no Website.

Este guido tinha como objetivo ser uma ferramenta onde estivesse incluida toda a
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informacdo e todas as formas através das quais se poderia comunicar o pretendido a
cada possivel publico (dependendo do que estariam a dar a conhecer), sintetizando de
forma clara apenas o essencial.

Até entdo, o método utilizado para as apresentacdes era uma versdo em
PowerPoint, que era sempre diferente, resultando em inimeros documentos diferentes
sem nenhuma linha condutora nem ligacdo concreta ao Website. Procurou-se, assim,
trabalhar sobretudo sobre um estilo de comunicacdo cuidado e, a0 mesmo tempo,
conferir homogeneidade e coeréncia em cada um dos guiGes concebidos para as
apresentagdes. Redigidos em linha com as principais diretrizes de uma boa politica de
marketing, 0s novos guides criam uma imagem da empresa mais estavel, limpa e clara,
apelando a sobriedade que pretende transmitir, aliada a uma confianca e credibilidade
que é importante demonstrar para qualquer organizacéo, mas principalmente para uma
startup que se esta a dar a conhecer e necessita de passar a ideia de seguranca e
veracidade (Argenti, 2005; Kapferer, 2008).

Em suma, conclui-se que o objetivo do estagio, atendendo ao tempo e logistica
disponiveis, foi conseguido. Observando os resultados anteriormente explanados, a
criagcdo de valor da marca foi de facto trabalhada, contribuindo para aumento da
notoriedade. A questdo do problema organizacional — entrada no mercado - tem uma
dimensao pluridimensional, sendo que aqui foi focado apenas um angulo da questéo.
Mesmo assim, percebe-se que alguns dos pontos em dificuldade da empresa foram
ultrapassados, contribuindo para o alcance das metas tracadas com este estagio. Para a
aluna, tudo isto contribuiu para a sua consciencializacéo para a realidade num mercado
de trabalho, percebendo como gerir recursos e quais 0s métodos a trabalhar num
contexto laboral.

Como perspetivas futuras, o trabalho no campo da criacéo de valor tem de ser
continuado. Ou seja, é necessario que a cada projeto que a empresa se proponha fazer,
seja revista a estratégia de marketing, orientando todas as tarefas para o alcance de
valor. Seria de valorizar concluir a execucdo das propostas que ainda ndo foram
levadas a cabo, com seguimento para as restantes areas néo revistas neste estagio. Com
a expansdo da Sensing Future serd importante eleger um responsavel pela

Comunicacdo/Marketing, dependendo do tamanho atingido, chegando até a um
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Departamento, tendo em conta a relevancia que estas areas tém no contexto dos

mercados atuais.

39



Escola Superior de Educacdo de Coimbra | Escola Superior de Tecnologia e Gestdo de Oliveira do
Hospital | Instituto Politécnico de Coimbra

40



Mestrado em Marketing e Comunicacéao

BIBLIOGRAFIA

41



Escola Superior de Educacdo de Coimbra | Escola Superior de Tecnologia e Gestdo de Oliveira do
Hospital | Instituto Politécnico de Coimbra

42



Mestrado em Marketing e Comunicacéao

Aaker, J. L.; Benet-Martinez, V.; Garolera, J. (2001) Consumption symbols as
carriers of culture: A study of Japanese and Spanish brand personality

constructs. Journal of Personality and Social Psychology.

Aghaei, M.; et al. (2014) An examination of the relationship between Services
Marketing Mix and Brand Equity Dimensions. Procedia - Social and Behavioral
Sciences (Disponivel também online pela ScienceDirect).

American Marketing Association (09/05/2015)

https://www.ama.org/resources/pages/dictionary.aspx?dLetter=B

Antunes, J.; Rita, P. (2008) O Marketing Relacional como novo paradigm. Revista

Portuguesa e Brasileira de Gestao

Argenti, P. A.; et al. (2005) The Strategic Comunication Imperative. MIT Sloan

Management Review.

Barbosa, C. S. (2009) Notoriedade e Valor da Marca dos Vinhos Verdes. Tese de
Mestrado em Gestdo Comercial. Faculdade de Economia da Universidade do

Porto.

Barney, J. B. (1991). Firm resource and sustained competitive advantage. Journal
of Management.

Brée, J.; Cegarra, J-J. (1994). Les personnages, éléments de reconnaissance des

marques par les enfants. Revue Francaise du Marketing.

Buratto, A.; et al. (2005). Advertising a new product in a segmented market.
European Journal of Operational Marketing.

43


https://www.ama.org/resources/pages/dictionary.aspx?dLetter=B

Escola Superior de Educacdo de Coimbra | Escola Superior de Tecnologia e Gestdo de Oliveira do
Hospital | Instituto Politécnico de Coimbra

Chaffey, D.; et al. (2009) Internet Marketing: Strategy, Implementation and
Practice. (4%d.) Edimburgo, Reino Unido: Prentice Hall; Financial Times.

Fombrun, C. J.; Gardberg, N. A. & Sever, J. M. (2000). The reputation

quotientSM. The Journal of Brand Management.

Fombrun, C. J. & Shanley, M. (1990). What's in a name? Reputation building and
corporate strategy. Academy of Management Journal.

Gotsi, M.; Wilson, A. M. (2001). Corporate reputation: seeking a definition.

Corporate Communications.

Hamzah, Z.; et al. (2014). Designing corporate brand experience in an online
context: A qualitative insight. Journal of Business Research.

He, H.; Li, Y.; Harris, L. (2012). Social identity perspective on brand loyalty.

Journal of Business Research.

Herbst, U.; Merz, M. (2011). The industrial brand personality scale: Building
strong business-to-business brands. Industrial Marketing Management.

Kapferer, J. N. (2008). The New Strategic Brand Management. (4%d.) London and
Philadelphia: Kogam Page.

Kotler, P.; Keller, K. L. (2011). Marketing Management. (14% ed.) New Jersey:
Prentice Hall.

Kumar, C.; et al. (2015) Establishing brand equity among business-to-business
referral sources in the emerging markets: The case of specialty medical

ractice. Industrial Marketing Manager.

44



Mestrado em Marketing e Comunicacéao

Lampreia, J. (1992) Comunicacdo Empresarial: as relaces publicas na gestdo.
Lisboa: Texto Editores.

Lampreia, J. (2007) Da Gestdo de Crise ao Marketing de Crise. Lisboa. Texto
Editores.

Leite, M. (2009) Valor da Marca Tap. Tese de Mestrado em Gestdo. Instituto

Superior de Ciéncias do Trabalho e da Empresa.

Lindon, D.; et al. (2013). Mercator XXI: Teoria e pratica do Marketing. (15%d.)
Portugal: Dom Quixote.

Marques, M. (2010). Marketing e Comunicacdo: A Web como ferramenta para a

promocao turistica dos hotéis da Costa do Estoril. www.labcom.ubi.pt

Universidade Luso6fona de Humanidades e Tecnologias.

Morais, J. (2013). A gestdo holistica das marcas como o novo paradigma no

mercado da moda europeia. Brand Trends Journal.

Olteanu, V.; Curmei, C. (2014). Relationship Strategy — Marketing Programs
within Small and Medium-Sized Enterprises. International Journal of
Economic Practices and Theories.

Pedro, M. (2000) O Valor da Marca. Revista Portuguesa de Marketing

Rabova, T. (2015) Marketing communication of SMEs specialized in cosmetic
industry in magazines for women. Procedia — Social and Behavioral Sciences.

Elsevier.

45


http://www.labcom.ubi.pt/

Escola Superior de Educacdo de Coimbra | Escola Superior de Tecnologia e Gestdo de Oliveira do
Hospital | Instituto Politécnico de Coimbra

Salinas, E.M.; Pérez, J. (2008). Modeling the brand extensions' influence on

brand image. Journal of Business Research.

Sensing Future (05/01/2015) http://www.sensingfuture.pt/index.php/pt/empresa.

Silveira, C.; Lages, C.; Simdes, C. (2013). Reconceptualizing brand identity in a

dynamic environment. Journal of Business Research.

Silver Sudoe; Camara do Comeércio e Industria do Centro. (2014) Relatério de

Auditoria. Coimbra

Skills You Need (05/01/2015) http://www.skillsyouneed.com/general/what-is-

communication.html

Solomon, M. R. (2011). O Comportamento do consumidor: Comprando, Possuindo

e Sendo. (92 ed). Sao Paulo: Bookman

Tiago, M.; Verissimo, J. (2014) Digital Marketing and Social Media: Why

Bother? Business Horizons.

Thomaz, J.; Brito, E. (2010). Corporate Reputation: Formative Constructs and

Implications for Management.

Van Riel, C. B. M. (1995). Principles of corporate communication. (1%d.) London:

Prentice Hall

Vieites, A.; Espifiera, M. (2008). Marketing na Internet e nos meios digitais

interactivos. Vida Econdmica — Editorial SA. Porto.

46


http://www.sensingfuture.pt/index.php/pt/empresa
http://www.skillsyouneed.com/general/what-is-communication.html
http://www.skillsyouneed.com/general/what-is-communication.html

Mestrado em Marketing e Comunicacéao

World Health Organization (23/04/2015)

http://www.who.int/classifications/icf/icf more/en/

47


http://www.who.int/classifications/icf/icf_more/en/

Escola Superior de Educacdo de Coimbra | Escola Superior de Tecnologia e Gestdo de Oliveira do
Hospital | Instituto Politécnico de Coimbra

48



Mestrado em Marketing e Comunicacéao

ANEXOS

49



Escola Superior de Educacdo de Coimbra | Escola Superior de Tecnologia e Gestdo de Oliveira do
Hospital | Instituto Politécnico de Coimbra

50



icagdo

Mestrado em Marketing e Comun

S0Eev0

108 LC

vceor

LTEBET

0T €90

€0ere

LCeEL

0Ce9T | ETE6O0

9070

LeeEe

0ce9T | ETB60

90e20

0Ee9Z | €CB6T |9TECT | 60BS0

sepez||eal sejaJe} sep a sepejuawa|dull searyjod sep [euly ogeljeay ‘g,

AdV¥IHLEYINS oBdejuawa|dwi 8 sewssw sep oessnasip ‘seysodoid ap oedejuasaldy ‘g

AdYHIHLYYINS waSew) 3 apepiuap| ep odiulyapal eled seysodoud ap oedeloge(3

ONISNISOISAHJ 0BSejuswa|dwi 3 Sewisaw sep 0essnasip ‘seysodoud ap oedejuasaidy ‘g

9NISNISOISAHJ Wadew| a apepiauap| ep oedulyapai eled seysodoud ap oedeloge|d g

Y534 dINT oedejuawa|dwi 3 Sewisaw sep oessnasip ‘seysodoud ap oedejuasaldy y

¥S3YdIN3 Wwadew) d apepnuap| ep oediulyapal esed seysodosd ap oedesoqe|] ¢

Jezi|eal e sejale) 3 SOARR[GQ ap oedulaq '

BUJ3)U] 3SIjBUY -

BI2U.I00U0)/OPBDI|A Op BSI[EUY -

|en}oy oe3enyIS ep 0dnsouselq T

OIvN

1148v

024V

[OLIERENEE]

OdIINVI

aamn4 Buisuas — o1be]sT JenNILILIND SpepIUN Bp [RIdIUI Sejalr] ap oue|d :T Blage.l

T OXaUY

51



Anexo 2

Tabela 2: Alteraces feitas ao Plano Inicial de Estagio

Mestrado em Marketing e Comunicacdo

Né&o foram feitas as implementacdes das
Semanas de 23/02 a 27/02
propostas
Semanas de 02/03 a 13/03 Elaboracéo de propostas para os Produtos
Apresentacdo de propostas dos Produtos e
Semana de 16/03 a 20/03 _ _
discussdo das mesmas (Sem implementacéo)
Semana de 23/03 a 27/03 Elaboracéo de propostas para os Projetos
Apresentacdo de propostas dos Projetos e
Semana de 31/03 a 03/04 ) )
discussdo das mesmas (Sem implementacéo)
Semanas de 06/04 a 24/04 Elaboracdo do Guido para as ApresentacGes
Semanas de 25/05 a 02/06 Implementacdo e avaliagdo das propostas
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Anexo 4
GUIAO DA ENTREVISTA

12 Parte

Dados pessoais:
Idade:

Sexo:

Funcéo atual:

Habilitacbes académicas:

Dados da Organizacéo

Sector Publico/Privado e tipo de atividade:

Numero de Trabalhadores na Empresa/Organizacao:
NUmero de homens e de mulheres:

Numero de colaboradores com filhos em idade escolar (menores de 18 anos):
2% Parte

Anélise Interna

Ndmero de vendas:

Ndmero de Clientes:

Caracterizacdo dos clientes:

O que identificam como a vossa identidade:

O que identificam como a vossa missao:

O que identificam como 0 v0sso posicionamento:

O que identificam como a vossa estratégia atual no mercado (referencia ao marketing-

mix):
3?2 Parte

Andlise Transacional
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Anédlise do Mercado
a) Dimenséo:
b) Segmentacao:
¢) Comportamento de consumo
d) Comportamento de compra
Anédlise da Concorréncia
a) Principais concorrentes (qual o lider de mercado)
b) Tipos de concorrentes
¢) Quotas de mercado e evolugéo
d) Marketing mix
e) Meétodos de distribuicdo utilizados (comparacdo com SF)

f) Continuidade dos produtos

42 Parte

Imagem

Ja alguma vez realizaram algum estudo sobre a vossa imagem:
Qual a imagem pretendida:

Qual a imagem percebida:

Qual a imagem percebida da concorréncia:

52 Parte

Notoriedade

Ja alguma vez realizaram algum estudo sobre a vossa notoriedade:

Qual a notoriedade que pensam ter (marca constitucional e marcas do produto):

Quial a notoriedade dos concorrentes:

Anexo 3: Guido da entrevista.
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Anexo 5

Propostas iniciais apresentadas pela estagiaria

Sensing Future

Na imagem de apresentacao:

Bem-vindos a Sensing Future!

Fnaenharia aliada a cailide

Caixa abaixo da foto inicial da equipa:

Somos uma empresa que cria dispositivos médicos, onde a

inovacao é a palavra de ordem.

Menu:

Empresa Produtos Projetos Distribuidores Contatos

Submenu:

Empresa

Historia Empresa Promotores Misséo Posicionamento

Historia

A histdria da Sensing Future tem inicio em 2009, com a participacao
dos seus promotores, Carlos Alcobia, Luis Ferreira e Pedro Mendes, no
6° Poliempreende - Projetos de Vocagao Empresarial, onde viriam o
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conquistar o 19 lugar a nivel nacional. Foi entdo fundada em Desembro
de 2011.

Na sequéncia de contactos efetuados com entidades conhecedoras do
mercado, a empresa Controlar - Electrénica Industrial e Sistemas,
Lda., seria integrada no projeto, revelando-se fulcral para a
constituicao da startup.

Desde 2012 até ao momento, a SF encontra-se fisicamente situada na
Incubadora de Empresas do Instituto Pedro Nunes, em Coimbra.

A localizagao é uma mais valia, pelo facto de se encontrar no centro do
pais e pela propria cidade ser conhecida por uma das mais ligadas ao
ramo da saude e do desenvolvimento tecnoldgico.

Empresa

Somos uma empresa no sector dos dispositivos médicos, onde
0 nosso objetivo é inovar e facilitar o trabalho dos profissionais
de saude. Criamos equipamentos inovadores, rapidos, faceis de
usar e que rentabilizam ao maximo todo o esforco dos

profissionais de saude.

A Sensing Future é uma empresa recente que se dedica diariamente a
criagao de novos produtos tecnoldgicos, direcionados para o mundo da

medicina. O mercado atual revela algumas necessidades, tais como:

x Produtos de custos elevados;

x Curva de aprendizagem elevada;
x Funcionalidades inadequadas;

x Dificil manuseamento.

Tudo isto é o que tentamos combater, apresentando, assim, a nossa

linha de produtos, onde se observa as competéncias técnicas aliadas a

inovagao e ao know-how corporativo.

Para tal, contamos com uma equipa multidisciplinar com experiéncia e

conhecimento em:
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e Engenharia Mecénica;

e Engenharia Biomecanica;
e Engenharia Eletrotécnica;
e Engenharia Informatica.

Todas elas especializadas na instrumentalizacao e no controlo de

sistemas.

Aliado a estas, encontram-se as sinergias desenvolvidas na area da
saude, juntamente com todos os acordos e parcerias realizados,
alcancando as condicdes necessarias para desempenhar um papel
percursor e decisivo no ambito do Health Care & Medical Solutions,

colmatando as dificuldades dos profissionais no sector.
Missao

Oferecer aos profissionais de saude solugbes que facilitem o seu
trabalho. Tanto a nivel de diagndstico como tratamento, podendo
assim agilizar resultados, potencializando ao maximo o seu trabalho e

a sua dedicacgao.

Também, assim, se verifica o desenvolvimento sustentavel da
empresa, das empresas a esta associadas e do pais, tanto a nivel

social, econdmico como ambiental.

Posicionamento

Pretendemos que a Sensing Future seja uma marca reconhecida pelo
seu valor criativo e inovador. Que seja procurada a fim de fortalecer o
desempenho dos que trabalham com os seus produtos, ajudando assim

a construir a qualidade de vida desejada aos utentes.
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Parcerias

(Logotipos)
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Anexo 6
Propostas FINAIS apresentadas pela estagiaria ja com

revisao do responsavel pelo projeto

Sensing Future

Na imagem de apresentacao (foto de equipa):

Bem-vindos a Sensing Future!

Fnaoenharia aliada a cande

Caixa abaixo da foto inicial da equipa:

Somos uma empresa que cria dispositivos médicos, onde a

inovacao é a palavra de ordem.

Menu:

Empresa Produtos Projetos Distribuidores Contatos
Submenu:
Empresa
Historia | Empresa | Promotores | Missdo | Posicionamento | Parcerias ID&I
Produtos

PhysioSensing Smartherapy Casos Estudo
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Historia

A historia da Sensing Future tem inicio em 2009, com a participacao
dos seus promotores, Carlos Alcobia, Luis Ferreira e Pedro Mendes, no
6° Poliempreende - Projetos de Vocagcao Empresarial, onde viriam o
conquistar o 1° lugar a nivel nacional. Foi entdo fundada em Dezembro
de 2011.

Na sequéncia de contactos efetuados com entidades conhecedoras do
mercado, a empresa Controlar — Eletrénica Industrial e Sistemas, Lda.,
seria integrada no projeto, revelando-se fulcral para a constituicao da
startup.

Desde 2012 até ao momento, a SF encontra-se fisicamente situada na
Incubadora de Empresas do Instituto Pedro Nunes, em Coimbra.

A localizagdo € uma mais-valia, pelo facto de se encontrar no centro
do pais e pela prépria cidade ser conhecida por uma das mais ligadas
ao ramo da saude (Centro Hospitalar de Coimbra) e do
desenvolvimento tecnoldgico (Universidade de Coimbra).

Empresa

Somos uma empresa no sector dos dispositivos médicos, onde
0 nosso objetivo é inovar e facilitar o trabalho dos profissionais
de satde. Criamos equipamentos inovadores, rapidos, faceis de
usar e que rentabilizam ao maximo todo o esforco dos

profissionais de saude.

A Sensing Future é uma empresa recente que se dedica diariamente a

criacao de novos produtos tecnoldgicos, direcionados para o mundo da

medicina. O mercado atual revela algumas necessidades, tais como:
x Produtos de custos elevados;

x Curva de aprendizagem acentuada;
x Funcionalidades inadequadas;
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x Dificil manuseamento.

Tudo isto é o que tentamos combater, apresentando, assim, a nossa

linha de produtos, onde se observa as competéncias técnicas aliadas a

inovagao e ao knohow corporativo.

Até ao momento, esta recente empresa desenvolveu dois produtos, ja
finalizados, e estd com mais dois projetos a serem desenvolvidos. Os
ja comercializados sdao na area da fisioterapia e reabilitacao fisica, onde
€ possivel ver resultados em real time, sendo os novos projetos na

area da ortopedia.

Para tal, contamos com uma equipa multidisciplinar com experiéncia e

conhecimento em:

e Engenharia Mecanica;

e Engenharia Biomecanica;
e Engenharia Eletrotécnica;
e Engenharia Informatica.

Todas elas especializadas na instrumentalizacao e no controlo de

sistemas.

Aliado a estas, encontram-se as sinergias desenvolvidas na area da
saude, juntamente com todos os acordos e parcerias realizados,
alcancando as condicOes necessarias para desempenhar um papel
percursor e decisivo no ambito do Health Care & Medical Solutions,

colmatando as dificuldades dos profissionais no sector.

Missao

Oferecer aos profissionais de saude solugdes que facilitem o seu
trabalho. Tanto a nivel de diagndstico como tratamento, podendo
assim agilizar resultados, potencializando ao maximo o seu trabalho e
a sua dedicacgao.

62



Mestrado em Marketing e Comunicacéao

Também se verifica o desenvolvimento sustentavel da empresa, bem
como das parcerias e do pais. Mostrando, assim, o interesse a nivel

social, econdmico e ambiental.

Posicionamento

Pretendemos que a Sensing Future seja uma marca reconhecida pelo
seu valor criativo e inovador. Que seja procurada a fim de fortalecer o
desempenho dos que trabalham com os seus produtos, ajudando assim

a construir a qualidade de vida desejada aos utentes.

Parcerias

(Logotipos)

ID&I

Numa estratégia sustentada de aperfeicoamento e alargamento das
suas competéncias, a Sensing Future integra e esta aberta a
participacdbes em projetos de Investigagao, Desenvolvimento &
Inovacdo (ID&I), através de parcerias com consodrcios nacionais e
internacionais, nomeadamente entidades de ensino superior, clinicas,
centros médicos, institutos e empresas.

Também nos encontramos disponiveis a acolher novas ideias para, em
conjunto, as desenvolver e colaborar o mais possivel para o avango
nas duas areas em questdo: engenharia e saude.

® Dicas gerais sugeridas pela estagiaria:
+» Sugestdo para obter mais conhecimentos de pesquisa em artigos cientificos
da drea e, em caso rapido e pratico, videos Lynda.com;

+» Fazer pagina para o Sensging Future a semelhanca do Smartherapy;
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+* Se possivel, menos texto (ndo aprovado inicialmente);

¢ Primeira pagina com noticias atualizadas, tal como nas redes sociais;

+ Lembrar: o objetivo das redes sociais é levar a pagina da empresa, e ndo o
oposto;

++ Separador Casos Estudo: IMPORTANTE! Conseguir este separador assim
que possivel, extremamente importante na fiabilidade dos produtos e

confianga na empresa.
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Anexo 7

Video ANTES das propostas de remodelacdo do Website (Versdo Digital no link:
https://drive.google.com/folderview?id=0B2XMKA9zvp8Y SFRpdFZrdlgxb3c&usp=sh
aring ; Titulo: Sensing Future 1).

Anexo 8

Video DEPOIS das propostas de remodelagdo do Website (Versao Digital no link:
https://drive.google.com/folderview?id=0B2XMKA9zvp8Y SFRpdFZrdlgxb3c&usp=sh
aring ; Titulo: Sensing Future 2).
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Anexo 9
Guiao: 12 versao

sensing
uture

a greater step

CONCEBEMOS, DESENVOLVEMOS E IMPLEMENTAMOS
DISPOSITIVOS MEDICOS TECNOLOGICOS

sft+  Osnossoslogos...

sensing
future

a greater step

sf+

sensingfuture

a greater step
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sft  0snossa histéria. . .

.'ag Urso
mpreen

Q‘EOHUOIM

sensing
future

a greater step

sf+ A Empresa. ..

#Criacao de novos produtos tecnolégicos — area da medicina

INOVACAO

#Colmatar necessidades do mercado atual:

* Produtos de custos elevados;

* Curva de aprendizagem acentuada;
* Funcionalidades inadequadas; m
« Dificil manuseamento

sf+ A Empresa. ..

MISSAO

Oferecer aos profissionais de salde solugdes que faciltem o seu
trabalho. Tanto a nivel de diagnostico como tratamento, podendo assim
agilizar resultados, potencializando ao maximo o seu trabalho e a sua
dedicacéo.

POSICIONAMENTO

Pretendemos que a Sensing Future seja uma marca reconhecida pelo
seu valor criativo e inovador. Que seja procurada a fim de fortalecer o
desempenho dos que trabalham com os seus produtos, ajudando
assim a construir a qualidade de vida desejada aos utentes.
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sf+ Os Promotores . ..

Licenciatura em Engenharia Electrotecnica
« Controlo Industrial

Pds-Graduacao em Informatica Industrial

MBA em Business Administration
Especializagao em Marketing

+ Trabalhou em : Blaupunkt — Auto-Réadio Portugal, Hidrojacto,
Ida., Professor em Colégio dos 6rfdaos do Porto

Atualmente : Sécio Gerente, Direcao Comercial,
Responsavel |1&D e Responsavel técnico da DomoGaia —
Automagcao de Edificos, Ida.

Fernando Leite

&
% controlar
“

sf+ Os Promotores ...

) =
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: CO ntro la r me“;Lu'.. & Defence Research &

Development of

(‘ ‘ Medical Devices
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Tusrn Over Evolution test automation auto.io

Mian EUR
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sf+ Os Promotores . ..

*  Doutorado em Eng. Mecénica

«  Professor Adjunto no ISEC

* Projetos |I&DI nacionais e internacionais
« Avaliador IPAC (150 17020 e 170235)

«  Fundador de 3 PME

«  Formador / Consultor

Carlos Alcobia
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sft+

J‘

Luis Ferreira

L .

Pedro Mendes

Os Promotores ...
« Mestrado de Eng. Mecédnica pela UC

*» Teses de Mestrado sobre Dispositivos

Medicos

Experiéncia em desenvolvimento de projetos
[ produto

« Experiéncia em orientagao de equipas e
gestao de projetos

= Experiéncia em candidaturas a projetos co
financiados

* |nterface comercial e prospegdo de mercado

sf+

Fernando Leite

MBA

Mestre em

-
%, controlar
“ =

Os Promotores ...

Carlos Alcobia Pedro Mendes Luis Ferreira

Doutora Mestre em

Engenharia Mecanica

Mestre

Engenharia M

Engnharia

> de

sf+

Carlos Alcobia

Engenharia Mecanica

Luis Ferreira

Pedro Mendes

Engenharia Mecénica Engenhania Mecanica

Henrique Costa

Engenharia
Electrotécnica
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sf+ Localizacéo . ..

COIMBRA

A . Investigacao e
desenvolvimento
tecnoldgico, consultadoria
e servigos especializados

- Incubagdo de ideias e
empresas

- Formagao especializada e
divulgacao de ciéncia e
tecnologia

- Laboratdrios de
Desenvolvimento
Tecnolégico

sf+ Localizacéo . ..

COIMBRA
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>
.‘.o o = L ﬁn
¢ COIMBRA = Healoh Cluster oo
%, HEALTH SCHOOL Porgugal universidade
> Polo 0 Compectavdods de aveiro
da Soide
enterprise CAMARA "
ol ) s o
network DO CENTRO IpN

o cas .

Ageing @
‘ Cgimnbgra

70



Mestrado em Marketing e Comunicacéao

Sf"‘ Produtos ...

RIS

Ce€ e

..........

smartherapy

ICF PRO EVALUATION

REGISTO CLINNCO BASEADO NA
CLASSFICAGAO INTERNACIONAL
DE FUNCIONALIDADE PARA

FISIOTERAPIA E REABILITACAO

P ———

Sf"‘ Produtos ...

RIS

Dispositivo meédico para reabilitacao fisica

smariherapy

ICF PRO EVALUATION

Aplicacao de Registo Médico Eletrénico

REGISTO CLINICO BASEADO NA
CLASSIACAGAQ INTERNACIONAL
DE FUNCIONALIDADE PARA
FISIOTERAPIA E REABILITAGAD

P

sf+ hysio
RENShe

c € Certificado como dispositive médice de
classe | |Diretiva 93/42/CEE)

Solugdo de apoio as atividades
de terapia e reabilitagao fisica,
com base no biofeedback
visual por meio de uma
plataforma e cadeira de forgas
em tempo real para utentes e
profissionais de saude.

e

Know-how Satde: averteds
fropissy
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physio  Caracteristicas . . .

« Cadeira de Forcas —- MEGARA
« Plataforma — HESCULES

« Software Physiosensing -

physio  |nterfaces de Equilibrio . . .
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physio  Aplicagdes . . .

» Reabilitacao de AVC

» Envelhecimento ativo

» Posicao de sentado

» Condi¢des Neuro-musculo-esquelética

sf+ smariherapy

ICF PRO EVALUATION

Aplicacao de Registo Médico Eletrénico

REGISTO CLINICO BASEADO NA
CLASSIFICACAO INTERNACIONAL
DE FUNCIONALIDADE PARA
FISIOTERAPIA E REABILITACAO

www.smartherapy.pt

S‘f Interface. ..

smariherapy < %

FUNCOES E ESTRUTURAS DO CORPO ATIVIDADES E PARTICIPACAO

T AT M e b

T Siaaprme

FATORES PESSOAIS
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sft  Projetos. ..

il

I

sf+ L}

» Projeto colaborativo europeu que visa melhorar a qualidade
de vida dos usuarios de préteses (neste caso, do membro
inferior)

> Consrcio  EEE=EEN Numm

» Integracao de sensores micro

» Budget total: 4ME€ (36 meses)

» Avaliacao de exceléncia (14,5 em 15)

»  www.socketmaster.eu

sf+ SMARL’ 7P

» Projeto colaborativo europeu que visa desenvolver uma
nova protese de anca inteligente, permitindo um diagnéstico

oportuno e preciso da degenerescéncia do 0sso, portanto { D
permitindo um suporte rapido e fiavel para os ortopedistas,
durante a decisao sobre a cirurgia de revisdo de proteses {
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sf+ Distribuidores . . .

PROCURAMOS REPRESENTANTES

DOS NOSSOS PRODUTOS

Fale connosco!

sensingfuture

Sf+ Perfil para candidaturas a projetos co-financiados . . .

-

» PME com experiéncia em ID&I

Perfil Empresarial

» Experiéncia em desenvolvimento
de  dispositivos  médicos:
electronica, certificagao e software

» Capacidade em lideranca de tarefas de
desenvolvimento técnico e colaboragdo
\na gestdo e disseminagdo de projetos

Topicos de
técnico Interesse
projeto, > Saude

» TIC

sf+ OBRIGADO !
Luis Ferreira

luisferreira@sensingfuture.pt

[ /lagferreira

sensing
future

a greater step
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! Sensing Future Tecnologies

m {company/sensing-future-tecnologies
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sf+ OBRIGADO !
Pedro Mendes

luisferreira@sensingfuture.pt
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Anexo 10
Guiao: 22 versao (final)

sensing
future

a greater step

CONCEBEMOS, DESENVOLVEMOS E IMPLEMENTAMOS DISPOSITIVOS MEDICOS
TECNOLOGICOS

sensing
future

a greater step

sf+

sensingfuture

a greater step
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Histéria
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sensing
future

a greater step

Fernando Leite

+ Licenciado em Engenharia Electrénica

+ MBA em Business Administration (Especializacdo em
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sensingfuture

Carlos Alcobia

Doutorado em Eng. Mecénica
Professor Adjunto no ISEC

Projetos I&DI nacionais e internacionais
Avaliador IPAC (ISO 17020 e 17025)
Fundador de 3 PME

Formador / Consultor

sensingfuture . Peadro Mendes e Luis Ferreira

[
J.
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4

Mestrado de Eng. Mecénica pela UC

Teses de Mestrado sobre Dispositivos
Medicos

Experiéncia em desenvolvimento de projetos
[ produto

Experiéncia em orientacdo de equipas e
gestao de projetos

Experiéncia em candidaturas a projetos co
financiados

Interface comercial e prospegao de mercado

sensingfuture
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MBA Business
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logia e Gestdo de Oliveira do Hospital

sensingfuture. Equipa a Full - Time
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RIS

smariherapy

ICF PRO EVALUATION

REGISTO CLUINICO BASEADO NA
CLASSFICACAQ INTERNACIONAL
DE FUNCIONALIDADE PARA

FISIOTERAPIA E REABILITACAOD

i

R Wl

c Certificado como dispositive médico de
classe | |Diretiva 93/42/CEE)

RIS

Solugcdo de apoio as atividades
de terapia e reabilitagao fisica,
com base no biofeedback
visual por meio de uma
plataforma e cadeira de forgas
em tempo real para utentes e
profissionais de saude.

Know-how Salde: et
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« Software Physiosensing

S
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« Reabilitacdo de AVC
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« Condi¢des Neuro-musculo-esquelética
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smartherapy

ICF PRO EVALUATION

REGISTO CLINICO BASEADO NA
CLASSIFICAGAO INTERNACIONAL
DE FUNCIONALIDADE PARA
FISIOTERAPIA E REABILITACAO

www.smartherapy.pt
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¥ 5430862 Estruturas doaparelhorespiratério
P 5410.000 Estruturas do aparelho cardiovascular

FATORES AMBIENTAIS FATORES PESSOAIS
W 110192 Medicamentos & 3rumadora

YY1 Abuso de slcosl
Ty 24202 Atitudes individuais dos amigos 1% OoDextra

Y¥ €310+3Familiapréima

Tr +1Muitocooperante
¥ Osedentiria

sensingfuture Projetos

SMA&'/ o

B ;- -

socketemaster

83



Escola Superior de Educagéo de Coimbra | Escola Superior de Tecnologia e Gestéo de Oliveira do Hospital

| Instituto Politécnico de Coimbra

84

» Projeto colaborativo europeu que visa melhorar a qualidade
de vida dos usuarios de proteses (neste caso, do membro
inferior)

> Consércio  EEE=EEN Numm

!

Budget total: 4ME (36 meses)

Y

Avaliacao de exceléncia (14,5 em 15)

» www.socketmaster.eu

SMARL}IS

» Projeto colaborativo europeu que visa desenvolver uma
nova protese de anca inteligente, permitindo um diagnéstico
oportuno e preciso da degenerescéncia do 0sso, portanto ’D
permitindo um suporte rapido e fiavel para os ortopedistas, /
durante a decisao sobre a cirurgia de revisdo de proteses {

> Consorcio WH] &S] ER

» Budget total: 1ME€ (24 meses)

» www.smarthip.eu

PROCURAMOS REPRESENTANTES
DOS NOSSOS PRODUTOS

Fale connosco!

singhuture




Mestrado em Marketing e Comunicacéao

sensingfuture - Parfi| para candidaturas a projetos co-financiados

/

» PME com experiéncia em ID&I

Perfil Empresarial

Topicos de
» Experiéncia em desenvolvimento técnico Interesse
de dispositivos médicos: projeto, .
. ) _ »> Salde
electronica, certificagao e software

» TIC

» Capacidade em lideranca de tarefas de
desenvelvimento técnico e colaboragao

\na gestao e disseminagao de projetos

OBRIGADO !

sensing
future

a greater step

Luis Ferreira
luisferreira@sensingfuture.pt

M /lagferreira

Follow us: O o (]3] (i)
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a greater step

Pedro Mendes
pedromendes@sensingfuture.pt

M /pedromendes1

Follow us: O o (]3] (i)
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future

a greater step

Carlos Alcobia
carlosalcobia@sensingfuture.pt

0] /calcobia/pt

Follow us: 00 (8] @
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